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1 Johdanto 
Affiliate-markkinointi on jokseenkin uusi markkinoinnin muoto, jonka juuret ovat 
vahvasti internetissä. Tämä asettaa toiminnalle sekä uusia haasteita että 
mahdollisuuksia. Yksi suurimmista ja tunnetuimmista tunnettuuden ja liikenteen 
hakemiskeinoista onkin sosiaalisen media, jossa on monia sekä isoja, jalansijansa jo 
vakiinnuttaneita että pienempiä sosiaalisen median kanavia. Pinterest on yksi 
esimerkki uudemmista ja vähemmän tunnetuista sosiaalisen median kanavista. 
Alemmasta iästä ja tunnettuudesta huolimatta Pinterestissä on jotakin, mikä erottaa 
sen muista: se on ollut nopeimmin käyttäjämäärää kasvattava sosiaalisen median 
kanava jo vuosia ja kasvaa räjähdysmäistä vauhtia. Pinterestissä on sitä jotakin: se 
pohjautuu ihmisten visuaalisuuteen, sillä sen perusideana on toimia eräänlaisenä 
seinätauluna, johon pinnataan kiinnostavia kuvia nettisivuilta. Näin kiinnostavat asiat 
voidaan tallettaa myöhempää käyttöä varten tai jakaa vaikkapa kavereille. 
Opinnäytetyön aiheeksi valikoitui Pinterest affiliate-markkinoijan työkaluna, koska 
toimeksiantaja, All About Dumbbells, harjoittaa affiliate-markkinointia. Pinterest taas 
valittiin, koska se oli sekä toimeksiantajan että tutkijan mielestä aiheena 
mielenkiintoinen, sillä Pinterest on vasta vastikään, tutkimusta tehtäessä vain kuusi 
vuotta sitten, perustettu, ja se on ollut ikään kuin nouseva tähti sosiaalisen median 
kentällä. 
Koska Pinterest ja affiliate-markkinointi ovat vielä varsin uusia käsitteitä, ei niistä ole 
vielä tehty paljoakaan tutkimuksia. Suoraan Pinterestin affiliate-markkinoinnista ei 
löytynyt aikaisempia tutkimuksia, mutta erikseen aiheista löytyy kuitenkin 
tutkimuksia. Esimerkiksi voidaan ottaa vaikkapa Noora Lehtimäen (vuosi) tekemä 
opinnäytetyö brändin kehittämisestä Pinterestin avulla tai Ilpo Ryynäsen (vuosi) 
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opinnäytetyö Kumppanuusmarkkinointi tulonlähteenä Internetissä markkinoijan 
näkökulmasta. 
Opinnäytetyössä käsitelläänkin ensin affiliate-markkinointia ja Pinterestiä käsitteinä, 
minkä jälkeen käsitellään Pinterestiä tarkemmin, sieltä löytyviä ominaisuuksia ja sitä, 
miten sitä tulisi käyttää. Tutkimusosiossa käydään läpi affiliate-markkinoijien 
näkemyksiä ja kokemuksia Pinterestistä ja sitä, miten he ovat sitä käyttäneet sekä 
heidän sieltä saamiaan tuloksia. 
2 Tutkimusasetelma 
Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa affiliate-markkinoijien Pinterestin käyttöä. 
Tutkimusongelmana on, mitkä tekijät vaikuttavat Pinterestin käytöstä saatuihin 
hyötyihin. Tutkimuksessa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: miten affiliate-
markkinoijat käyttävät Pinterestiä, miten hyödylliseksi he kokevat Pinterestin ja miksi 
Pinterestin ulkopuolelle jääneet affiliate-markkinoijat eivät käytä Pinterestiä. 
Tutkimusmenetelmänä käytetään kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivisessa 
tutkimuksessa kerätään kyselylomakkeella vastauksia pieneltä joukolta ilmiöön 
kuuluvista ihmisistä, joiden edellytetään edustavan perusjoukkoa. Tutkimuksesta 
saatua aineistoa käsitellään tilastollisin menetelmin, minkä vuoksi vastaajia täytyy 
olla riittävästi, jotta tulokset olisivat luotettavia ja ne voitaisiin yleistää koskemaan 
perusjoukkoa. (Kananen 2011, 17–18.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä valittiin, 
koska halutaan saada yleistettävää tietoa affiliate-markkinoijien kokemuksista ja 
näkemyksistä Pinterestistä. 
Tutkimus toteutetaan internet-kyselynä, joka on luonteva tapa kerätä affiliate-
markkinoijien kokemuksia, sillä he harjoittavat liiketoimintaa nimenomaan 
internetissä. Tutkimusotteena eli lähestymistapana käytettiin sähköistä kyselyä, 
sähköposteja sekä affiliate-markkinoijille suunnattuja forumeita. Tutkittavia 
lähestyttiin netin kautta, koska affiliate-markkinoijat harjoittajat liiketoimintaansa 
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nimenomaan netissä, jolloin tämä on kaikkein luontevin tapa saada heidät kiinni. 
Lähestymistapaa laajennettiin sähköposteista online-forumeihin, koska internetissä 
on paljon forumeita, jotka koostuvat yksinomaan affiliate-markkinoijista ja 
pelkästään sähköpostitse tapahtuvalla lähestymisellä olisi vastausjoukko jäänyt liian 
pieneksi. 
Kysely lähetettiin sähköpostitse 309 henkilölle. Ensimmäisellä kyselykerralla viisi (5) 
henkilöä vastasi, ensimmäisellä muistutuskerralla yksi (1) henkilö ja toisella 
muistutuskerralla neljä (4) henkilöä vastasi. Sähköpostitse lähetettyjen 
vastauspyyntöjen vastausprosentti jäikin erittäin heikoksi, sillä se oli vain 3,24 %.  
Muistutussähköposteja lähetettäessä tapahtui epähuomiosta johtuva kömmähdys, 
sillä muistutussähköpostiin kopioitiin kyselylinkki ensimmäisen 
sähköpostilähetyskerran testisähköpostista, joka oli henkilökohtainen. Lisäksi 
asetuksista oli määritetty niin, että toisella kertaa henkilökohtaisesta linkistä 
vastattaessa muokataan aiemmin lähetettyjä vastauksia. Virhe huomattiin vasta, kun 
toinen muistutussähköposti lähetettiin. Vastauksien saamiseksi asetuksia muutettiin 
niin, että henkilökohtaisista kyselylinkeistä voidaan vastata useamman kerran, jotta 
vastaajat voisivat vastata kyselyyn sähköpostissa lähetetystä testisähköpostin 
henkilökohtaisesta linkistä. Virheestä johtuen ensimmäisellä 
muistutussähköpostikerralla saatiin vain yksi vastaus ja toisella muistutuskerralla 
kerralla useampi. Virheestä johtuen järjestelmään ei myöskään kirjautunut tietoa, 
mistä sähköposteista oli jo vastattu. 
Sähköpostin lisäksi vastauksia kerättiin myös muita kanavia pitkin. Wealthy 
Affiliatessa pyydettiin kyselyvastauksia ja jaettiin linkki julkisesti. Tämä ei kuitenkaan 
tavoittanut kovin laajaa joukkoa, sillä sen näki vain 6 henkilöä, joista 4 vastasi. 
Vastaajien saamiseksi päädyttiin lopulta lähettämään yksityisviestejä käyttäjille. 
Yksityisviestejä lähetettiin Wealthy Affiliatessa kolmen päivän aikana kaikkiaan 126 
henkilölle, joista 43 vastasi. Yksityisviestien vastausprosentti olikin yllättävän suuri, 
sillä jopa joka kolmas (34 %) vastasi. Kyselyjen kerääminen tätä kautta sai kuitenkin 
ristiriitaisen vastaanoton: osa kiitteli henkilökohtaisesti vastaamaan pyytämisestä, 
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kun taas jotkut valittivat ylläpitäjille. Kyselyyn vastaaminen jouduttiinkin 
lopettamaan ylläpitäjien pyynnöstä johtuen. Lisäksi osalta kyselypyynnön saaneista 
saattoi viesti jäädä kokonaan näkemättä, koska ylläpitäjät poistivat lähetetyt 
yksityisviestit. 
Kyselyyn kerättiin vastauksia myös Warrior Forum, Reddit, Affiliate Fix, CPA Elites ja 
Digital Point -forumeilla luomalla uusi ketju. Warrior Forumissa ketju keräsi 1 
kommentin ja 59 katsojakertaa, ennen kuin se poistettiin ylläpitäjien toimesta. 
Perusteluna tähän oli, että se sisälsi linkin forumin ulkopuolelle, joka ”hyödyttää vain 
sen jakajaa itseään”. Tähän vastattiin, että kysely tehdään kouluprojektina osana 
tutkintoa opinnäytetyötä varten eikä siihen liity taloudellisen hyödyn tavoittelua, 
mikä mainittiin alun perin itse ketjussakin, mutta sitä ei kuitenkaan hyväksytty syyksi 
ylläpidon taholta. Warrior Forumin ketju ei kerännyt yhtään vastausta itse kyselyyn. 
Redditissä kysely julkaistiin subreddit /r/Affiliatemarketingissa, jossa ketju ei 
kerännyt yhtään kommenttia, eikä kukaan päätynyt vastaamaan kyselyyn. Affiliate 
Fix -forumilla ketjua katsottiin 105 kertaa, 2 käyttäjää kommentoi ketjuun ja 1 
käyttäjä vastasi kyselyyn. Vastausprosenttia ei kuitenkaan voida laskea, koska 
katsomismäärään lasketaan saman käyttäjän uudelleenkatsomiskerrat uusina 
katsomiskertoina. 
CPA Elites -forumin ketjussa taas alkoi nahina käyttäjien kesken kyselyyn 
vastaamisien keruusta, ja se keräsi yhteensä 10 kommenttia. Yksi käyttäjä halusi 
vastata, mutta jätti kuitenkin vastaamatta kyselyn liiallisen pituuden vuoksi. Toinen 
käyttäjä taas sanoi laittavansa ketjun muistiin, jotta voi myöhemmin vastata 
uudelleen. Ketju kuitenkin lopulta poistettiin ylläpitäjien toimesta, eikä se kerännyt 
yhtään vastausta itse kyselyyn. Ketjun poistoa perusteltiin sillä, että forumilla on 
aiemmin kerätty vastauksia kyselyihin, joiden tarkoituksena on ollut kerätä käyttäjien 
yhteystietoja taloudellisen hyödyn tavoittelemiseksi, minkä vuoksi minkäänlaisia 
kyselyitä ei sallita, vaikka niitä tehtäisiin vilpittömässä mielessä hyvään tarkoitukseen. 
Digital Point -forumilla ketjua on katsottu 339 kertaa, mutta se ei ole kerännyt 
kommentteja eikä myöskään vastauksia kyselyyn. 
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Forumeilla luotujen ketjujen tehottomuudesta johtuen MoreNiche ja Affilorama -
forumeilla päädyttiin lähestymään käyttäjiä yksityisviesteillä ketjujen luomisen sijaan. 
MoreNiche-forumilla kysely lähetettiin 54 henkilölle ja Affilorama-forumilla 60 
henkilölle yksityisviestinä. MoreNiche-forumilla pyynnöt lähetettiin samana päivänä, 
kun taas Affilorama-forumilla ne lähetettiin 5 päivän aikajaksona, koska tunnissa 
pystyi lähettämään maksimissaan vain 10 viestiä ja päivässä maksimissaan 25 viestiä. 
MoreNiche ja Affilorama -forumeilta saatiin yhteensä 9 vastausta, joista ei 
varmuudella voida sanoa, kummasta ne tulivat, koska vastauksia pyydettiin niissä 
samaan aikaan. Molemmista tiedetään kuitenkin varmuudella tulleen vähintään yksi 
vastaus, sillä molemmissa yksi käyttäjä vastasi viestiin kertoen täyttäneensä kyselyn. 
MoreNiche ja Affilorama -forumien yhtenäisvastausprosentti on 7,9 %. 
Yllä mainittujen lisäksi vastauksia yritettiin kerätä myös WickedFire-forumeilla, mutta 
siellä ei kuitenkaan uutena jäsenenä pystytty luomaan uusia ketjuja eikä 
yksityisviestejä pysty lähettämään ilmaiskäyttäjänä. 
Kaikki vastausten keräämiseen käytetyt forumit ovat affiliate-markkinoijille 
tarkoitettuja kokoontumispaikkoja. Vastauksia saatiin yhteensä 62. Vastauksia 
kerättiin affiliate-markkinoijilta Pinterestin käyttöön katsomatta. Vastaamista 
kannustettiin lupaamalla lähettää käyttövinkkejä Pinterestiin käyttöön opinnäytetyön 
tuloksien pohjalta yhteystietonsa kyselyn loppuun jättäneille. Neljä kymmenestä 
vastaajasta (39,7 %) jätti nettisivuosoitteen ja joka kolmas (31 %) 
sähköpostiosoitteen kyselyn loppuun. 
Kvantitatiiviseen tutkimuksen luonteeseen kuuluu kato, mikä tarkoittaa sitä, ettei 
kaikkia tutkimuksen kohteita tavoitettu tai etteivät he suostuneet vastaamaan 
(Kananen 2011, 72). Katoa tapahtui reilusti, sillä yhteensä lähestyttiin 549:ää 
tutkittavaa, joista vain 62 vastasi. Vastausprosentti jäikin hyvin pieneksi, sillä vain 
reilu kymmenes (11,29 %) vastasi kysymykseen. Suuri osa kyselyn avanneista sulki 
kyselyn lähettämättä vastauksia, sillä kysely on avattu 297 kertaa lähettämättä 
vastausta. 
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Kyselyyn kerättiin vastauksia affiliate-markkinoijilta Pinterestin käyttöön katsomatta, 
koska tavoitteena oli saada sekä Pinterestiä käyttävien että käyttämättömien 
kokemuksia ja näkemyksiä Pinterestistä. 
Kysely lähetettiin 309 affiliate-markkinoijalle sähköpostitse, jota täydennettiin 
lähestymällä satunnaisia käyttäjiä affiliate-markkinoijille suunnatuilla online-
forumeilla. Otantajoukon kasvattamisella saadaan kaksi etua: otantajoukko edustaa 
perusjoukkoa paremmin, kuin jos olisi lähestytty pelkästään sähköpostilistalla olleita 
kontakteja. Vastaajamäärää saatiin kasvatettua, mikä parantaa tutkimuksen 
luotettavuutta. 
Tutkimuksen luotettavuus 
Kanasen (2011, 118) mukaan luotettavuuden arviointi on oleellinen osa 
kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan pääasiassa 
kahdesta eri näkökulmasta: validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa 
oikeiden mittareiden valitsemista tutkimusongelman ja -kysymyksien mittaamisen 
kannalta. Tutkimuksen validiteetin takaamiseksi kysymykset täytyy siis valita harkiten 
ja huolellisesti, jotta ne mittaisivat oikeita asioita eli tutkimuksen alkuvaiheessa 
asetettuja tutkimuskysymyksiä. (Kananen 2011, 118.) Tutkimuksen validiteetti 
varmistettiin johtamalla tutkimuskysymykset tutkimuksen ongelmakysymyksistä ja 
teoriasta, jotta niillä saataisiin vastaus haluttuihin kysymyksiin. Tutkimuskysymysten 
validiteetti varmistettiin lisäksi tarkastuttamalla tutkimuskysymykset 
opinnäytetyönohjaajalla ennen vastausten keräämisen aloittamista tutkijasta 
johtuvien virheiden minimoimiseksi. 
Reliabiliteetti taas mittaa tutkimuksesta saatujen tulosten pysyvyyttä, jonka kohdalla 
olennaista on samojen tulosten saamisen tutkimusta toistettaessa. Tutkimuksen 
pysyvyys voidaan todeta toistamalla tutkimus myöhemmin uudestaan, mikä ei 
kuitenkaan ole opinnäytetyön taloudellisten ja ajallisten resurssien puutteesta 
johtuen mahdollista. (Kananen 2011, 118–119.) Pinterest on sosiaalisen median 
alustana vielä myös hyvin tuore, joten sen käyttö affiliate-markkinoijien keskuudessa 
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voi hyvinkin muuttua vuosien kuluessa. On myös mahdollista, että Pinterest tekee 
sen käyttötapoihin vaikuttavia muutoksia ajan mittaan. 
Tutkimuksen sisäisen validiteetin lisäksi Kananen (2011, 121) näkee tärkeäksi myös 
tutkimuksen ulkoisen validiteetin, joka tarkoittaa tutkimustulosten yleistettävyyttä. 
Tutkimustuloksia ei voida varmuudella yleistää koskemaan kaikkia affiliate-
markkinoijia, koska suurin osa vastaajista oli aloittelevia affiliate-markkinoijia. Tästä 
johtuen tutkimustulokset voidaan yleistää koskemaan aloittelevia affiliate-
markkinoijia, mutta ei välttämättä kokeneempia affiliate-markkinoijia. 
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3 Affiliate-markkinointi 
Kumppanuusmarkkinointi (Affiliate Marketing) on markkinointimuoto, jossa yritys 
maksaa korvauksen kumppaneilleen heidän tuottamiensa tulosten perusteella. Yritys 
maksaa palkkiota kumppanille jokaisesta kävijästä, leadistä tai myynnistä. 
(Kumppanuusmarkkinointi n.d.) 
Affiliate-markkinoinnissa on kolme osapuolta: myyjä, affiliate-markkinoija ja asiakas. 
Affiliate-markkinoinnissa hyödykkeen markkinoinnin hoitaakin siis kolmas osapuoli. 
Lyhyesti sanottuna affiliate-markkinoinnissa asiakas vierailee affiliate-markkinoijan 
nettisivulla, josta hän klikkaa affiliate-markkinoijan tunnuksella varustettua affiliate-
linkkiä päästäkseen myyjän sivuille. Affiliate-markkinoija saa palkkion, kun asiakas 
klikkaa hänen affiliate-linkkiään ja tekee jonkin ennalta määritetyn tapahtuman, joka 
on yleensä tuotteen ostaminen. Tällöin affiliate-markkinoija saa ennalta määrätyn 
summan tai prosenttiosuuden myynnistä komissiona. Sovittuna toimintona voidaan 
käyttää myös linkin klikkaamista tai sähköpostituslistalle liittymistä, jolloin 
maksetaan toteutuneiden tapahtumien perusteella. (IAB Affiliate Marketing Guide 
n.d., 3.) 
Rowsen (2009) mukaan affiliate-markkinointi on tapa ansaita rahaa internetissä 
auttamalla toista yritystä mainostamaan ja/tai myymään tämän tuotetta, palvelua tai 
nettisivua. Käytettyjä menetelmiä on olemassa useita. Suosituin menetelmistä on 
kuitenkin affiliate-linkkien käyttö, jolla lukijat ohjataan kumppanin sivuille ostamaan 
hyödykkeitä. Affiliate-markkinoijat saavat rahaa joka kerta, kun joku ostaa jotakin 
hänen affiliate-linkkinsä kautta. Muita tapoja on esimerkiksi maksaminen 
internetsivukävijöiden jonkin toiminnon tekemistä, kuten sähköpostituslistalle 
liittymisestä tai kyselyn täyttämisestä. Yleisimmin komissiona on sovittu 
prosenttiosuus myyntihinnasta, mutta se voi olla myös kiinteä summa. Konversioita 
ja affiliate-linkkejä seurataan, jotta tiedetään, miten tehokkaasti affiliate-markkinoija 
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toimii ja paljonko sille täytyy maksaa. Kun vierailija klikkaa affiliate-linkkiä, asetetaan 
hänelle evästeitä, joiden tarkoituksena on mitata affiliate-markkinoijan konversioita. 
Affiliate-linkkien ja evästeiden avulla saadaan kerättyä tietoa siitä, paljonko kävijöitä 
ja konversioita kukin affiliate-markkinoija tuottaa ja miten heidän toimintansa on 
kehittynyt ajan mittaan. (Rowse 2009.) 
 
Kuvio 1. Miten affiliate-markkinointi toimii (How Does Affiliate Marketing Work 
2016) 
Mainostajat suosivat usein affiliate-markkinointia, koska heidän tarvitsee maksaa 
pelkästään toteutuneista myynneistä. Näin ollen jos joku mainostaja ei tuota 
lisämyyntiä, ei hänen tekemistään panoksista myöskään tarvitse maksaa. Vaikka 
affiliate-markkinointi laskeekin myynnistä saatavia tuloja, se kuitenkin nostaa 
kokonaismyyntien määrää. Rowse kokee affiliate-markkinoinnin toimivan erityisen 
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hyvin, sillä se luo luottamussuhteen affiliate-markkinoijan ja tämän lukijakunnan 
välille. Mitä enemmän lukijat luottavat affiliate-markkinoijaan, sitä 
todennäköisemmin he ostavat tämän suosittelemia hyödykkeitä. Tämän 
haittapuolena taas on, että affiliate-markkinoija voi menettää luottamuksensa, jos 
hän erehtyy suosittelemaan väärää tuotetta. Luottamuksen lisäksi muita tärkeimpiä 
asioita affiliate-markkinoinnissa ovat mm. internetsivun kävijämäärä, olennaiset ja 
laadukkaat tuotteet, ostopyrkimyksessä oleva lukijakunta ja hyvät kirjoitustaidot. 
(Rowse 2009.) 
Flynn (n.d.) näkee affiliate-markkinoinnin etuna sen, että se ei vaadi tuotekehitystä 
tai investointeja liiketoiminnan aloittamiseen. Sen sijaan myynnin voi aloittaa heti, 
kun on pystyttänyt alustan, jolla tuotteita voi alkaa myymään. Affiliate-
markkinoinnissa tarvitsee vain löytää sopivat tuotteet, joita suositella asiakkaille, 
minkä jälkeen saa komission jokaisesta aikaansaadusta myynnistä. Se hyödyttää 
myös tuotetta kaupittelevaa yritystä, joka saa uusia asiakkaita, joita yritys ei omin 
voimin olisi kyennyt hankkimaan, sillä he saavat tietoa entuudestaan 
tuntemattomasta tuotteesta, joka täyttää heidän tarpeensa. Lukijakunnalle ei 
kuitenkaan kannata valehdella tai suositella tuotteita, joihin he eivät ole tyytyväisiä, 
sillä tämä rikkoo affiliate-markkinoijan ja hänen lukijakuntansa välille syntyneen 
luottamussuhteen, minkä jälkeen lukijat saattavat alkaa välttää affiliate-markkinoijan 
suosituksia. Tärkeää onkin suositella vain laadukkaita tuotteita, joita voisi rehellisesti 
suositella lähimmäisillekin. (Flynn n.d.) 
3.1 Affiliate-markkinoinnin edut 
Agarwalin (2016) mielestä affiliate-markkinoijan tulee olla aina rehellinen ja kertoa, 
kuinka kuluttajat hyötyvät tuotteista. On myös hyvä kertoa omia henkilökohtaisia 
kokemuksia tuotteista ja siitä, mitä hyötyä se tuotti itselle. Omien kokemuksien 
lisäksi affiliate-markkinoija voi myös jakaa muiden kokemuksia ja mielipiteitä 
tuotteista. Ketään ei kuitenkaan koskaan pidä käskeä ostamaan mitään. Sen sijaan 
tuotteita voi suositella, mikäli sen kokee oikeasti vastaavan kohderyhmän tarpeisiin, 
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mutta ketään ei tule aggressiivisesti ajaa ostamaan. Näin menettelemällä 
kohderyhmälle saadaan vakuutettua, että tarkoitus on oikeasti auttaa heitä eikä vain 
lisätä myyntiä keinolla millä hyvänsä. Jotta kohderyhmää voisi auttaa 
mahdollisimman paljon, on tuotteista luonnollisesti hyvä tietää kaikki mahdollinen, 
niin hyvät kuin huonotkin puolet, jolloin voidaan kertoa asiakkaalle kaikki 
tarpeellinen, minkä hän mahdollisesti haluaa tietää, tai vaikuttaa hänen 
ostopäätökseensä. Mitä enemmän tuotteesta ja sen hyödyistä saa kerrottua 
asiakkaalle, sitä helpompaa hänelle on ostopäätöksenkin tekeminen, mikä taas lisää 
myyntiä, joista affiliate-markkinoija saa komissiota. (Agarwal 2016.) 
Affiliate-ohjelmat kannattaa myös valita viisaasti ja harkitusti, jotta ne pysyisivät 
hallinnassa. Uusiin ohjelmiin voi aina liittyä myöhemmin, kun on jo saanut jalkansa 
markkinoille. Vaikka affiliate-markkinoijan yksi tärkeimmistä tavoitteista onkin 
myynnin lisääminen, ei suhdetta kohdeyleisöön kannata kuitenkaan lopettaa 
myyntiin. Sen sijaan tuotteen ostaneisiin on hyvä pitää yhteyttä ja kysellä, miten he 
hyötyivät tuotteesta ja miten he kokevat sen. Näin saadaan lisätietoa kohderyhmän 
kokemuksista tuotteen suhteen, jota voidaan käyttää hyväksi jatkossa tuotteesta 
kerrottaessa. Esimerkiksi jos tuotteen kanssa ilmeni jokin ongelma, josta affiliate-
markkinoija ei aiemmin ollut tietoinen, voidaan jatkossa tästä viestiä kyseisestä 
tuotteesta puhuttaessa, jolloin kohderyhmälle saadaan kokonaisvaltaisempi 
kokonaiskuva tuotteesta jo ennen ostohetkeä ja vältettyä pettymyksiä. Toisaalta voi 
taas käydä toisinkinpäin, jolloin asiakas löytää uusia positiivisia näkökulmia tai 
hyötyjä. Lisäksi, kun tuotteen ostaneisiin ollaan yhteydessä, nousee heidän 
luottamus affiliate-markkinoijaa kohtaan, ja myöhemmin myös mahdollisesti 
tuotetta vielä ostamattomienkin, kun tuotteesta saadaan annettua 
kokonaisvaltaisempi kuva. Tietoa annettaessa on myös hyvä pitää huoli siitä, ettei 
anna ristiriitaista tietoa aiemmin kerrotun suhteen, jotta yhdenmukaisuus säilyisi 
eikä luottamusta menetettäisi. (Agarwal 2016.) 
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3.2 Affiliate-tuotteet 
Agrawalin (2015) mukaan 76 % aloittelevista affiliate-markkinoijista epäonnistuu 
väärin valittujen tuotteiden takia. Oikeiden valintojen tekeminen onkin tärkeää, sillä 
tuotteiden ja kanavien valinta vaikuttaa lopulta siihen, paljonko tuottoa affiliate-
markkinoinnista saadaan. Agrawal kehottaakin suosittelemaan tuotteita, joita 
käyttää usein, jolloin suositeltavista tuotteista on varma, mikä taas auttaa osaltaan 
myymään tuotteita muillekin käyttäjille. Toisaalta valittujen tuotteiden olisi hyvä olla 
hyvin myyviä. Huonosti myyvät tuotteet tai paljon palautuksia saavat tuotteet eivät 
ole kovin houkuttelevia tai kannattavia vaihtoehtoja affiliate-markkinoinnin 
näkökulmasta.  
Affiliate-tuotteiden löytämiseen on kaksi vaihtoehtoa. Ensimmäinen näistä on 
myyjien ja kauppojen itsensä tarjoamat yksittäiset affiliate-ohjelmat, joiden 
löytäminen on aikaa vievää. Toisena vaihtoehtona ovat affiliate-verkostot, jotka 
muodostavat laajan kokoelman affiliate-tuotteita useilta eri toimialoilta ja yrityksiltä. 
Tämä on hyvin helppo, nopea ja houkutteleva tapa, sillä ei tarvitse kuin vain liittyä 
yhteen affiliate-verkostoon ja etsiä sopivia tuotteita ja alkaa myymään niitä. 
Yksittäisissä affiliate-ohjelmissa sen sijaan joutuu useimmiten etsimään uuden 
affiliate-ohjelman, kun haluaa alkaa suosittelemaan uutta tuotetta. Affiliate-
ohjelmien löytäminen tapahtuu useimmiten googlettamalla ”tuotenimi + affiliate-
ohjelma”. Tuotenimen voi myös vaihtaa yrityksen tai brändin nimeen Google-haussa, 
mikäli haluaa liittyä tietyn yrityksen tai brändin affiliate-ohjelmaan. Itse haku tulee 
suorittaa ilman lainausmerkkejä. Esimerkiksi jos halutaan löytää affiliate-ohjelmia 
lennoille, voidaan googlettaa “lennot + affiliate-ohjelma”, joka tarjoaa ensimmäiseksi 
Finnairin ja Momondon affiliate-ohjelmat lentolipuille. (Agrawal 2015.) 
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Kuvio 2. Affiliate-ohjelmien haku Googlen hakukoneessa 
Vaikka alkuun onkin hyvä valita yksi tai muutama tuote, kannattaa valikoimaa 
kuitenkin ajan mittaan laajentaa kattavammaksi, jotta lukijakunta voi valita itselleen 
sopivan ja kiinnostavan tuotteen, jolloin suurempi osa lukijoista päätyy lopulta 
ostamaan jonkin tuotteista. Kaikkia tuotteita ei kuitenkaan kannata suositella vain 
rahan takia. Tuotteisiin tutustuminen ei kuitenkaan ole hukkaan mennyttä aikaa, 
vaikka niitä ei päätyisikään suosittelemaan, sillä se luo tietämystä markkinoista, 
jolloin on asiantuntevampi ja pystyy antamaan parempia neuvoja ja tietämystä 
kohderyhmälle. Huonoistakin tuotteista on lisäksi hyvä kertoa asiakkaille. Kaikkien 
affiliate-markkinoijan esittelemien tuotteiden ei pitäisikään tulla ilmi positiivisessa 
valossa, vaan on hyvä valita myös huonoja tuotteita, joista kertoo suoraan, mikä 
niissä ei toimi. Huonoista tuotteista ja niiden heikkouksista kertominen on nimittäin 
mitä oivallisin tapa rakentaa luottamusta lukijakunnan suhteen, sillä se vakuuttaa 
lukijakunnan siitä, että kaikkia tuotteita ei vain yritetä väkipakolla myydä vaan että 
niistä kerrotaan totuus aivan rehellisesti, olivat ne sitten hyviä tai eivät. Ostopäätös 
on asiakkaille paljon helpompi tehdä, kun he tietävät tuotteiden (myös kilpailevien) 
huonot puolet ja ovat vakuuttuneita siitä, että heidän saamansa tieto on rehellistä 
eikä rahallisen hyödyn saaminen ole vaikuttanut suosituksiin. Lisäksi affiliate-
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markkinoijan on hyvä pysyä ajan tasalla ja alinomaa päivittää tietämystään, jotta hän 
olisi tietoinen siitä, mitä hänen alallaan tapahtuu, ja osaisi reagoida markkinoiden 
liikahteluihin ajoissa. Forumit, alan keulahahmot ja sosiaalinen media ovat hyviä 
paikkoja sekä vuorovaikutukseen muiden kanssa että uuden tiedon kartuttamiseen ja 
trendien seuraamiseen. Vuorovaikutus siellä, missä kohderyhmätkin ovat, lisää myös 
tunnettuutta, sillä se, että ollaan näkyvillä ja jaetaan tietämystä, rakentaa ja ylläpitää 
brändiä. Tämä lisää myös osaltaan internetsivujen kävijämäärää, kun he kuulevat 
brändistä ja tulevat vierailemaan internetsivuilla. (Iordan 2007, 1, 3, 5–6.) 
3.3 Miten valita affiliate-tuotteita? 
Hoffmannin (2013) mukaan hyvä lähtökohta affiliate-tuotteiden valitsemisessa on 
sellaisten tuotteiden käyttö, joista on jo itsellä käyttökokemusta ja joista pitää, sillä 
tuttujen tuotteiden myynti on helpompaa kuin tuntemattomien. Affiliate-markkinoija 
voi blogissaan esim. kertoa, miten hän on saavuttanut tekemiään tuloksia ja mitä 
välineitä hän on käyttänyt. Voimaharjoittelussa tämä voisi pitää sisällään mm. 
käsipainoja, painonnostopenkkejä, kenkiä ja muita harjoituksessa ja sen ohessa 
mahdollisesti käytettäviä tuotteita. (Hoffman 2013.) 
Toinen erittäin tärkeä ja ehkä kaikkein helpoin tapa saada sivustokävijät ostamaan, 
on ratkaista jokin kohderyhmän kohtaamista ongelmista tai tarpeista. Esim. 
urheilijoilla yleensäkin on usein harrastuksen parissa tulleita vammoja ja oireita, 
kuten selkäkipu, johon voidaan tarjota parannuskeinoja. Blogissa voidaankin esim. 
kertoa, miten urheilija saa jumiutuneet lihakset notkeiksi hierontakepin avulla. 
Tuotteet menevät paremmin kaupaksi, kun kiinnitetään enemmän huomiota 
ihmisten kohtaamiin ongelmiin ja niiden ratkaisemiseen tuoteominaisuuksien ja -
tietojen sijaan. (Hoffman 2013.) 
Kolmas keino tuotteiden löytämiseen on katsoa, mitkä ovat parhaiten myytyjä 
tuotteita. Nämä tuotteet ovat jo todistaneet myyntikelpoisuutensa käytännössä, 
joten ne ovat niin sanottu takuuvarma valinta. Yksi isoimmista toimijoista, joka 
tunnetusti antaa listan parhaiten myyvistä tuotteista, on Amazon. Amazonista pystyy 
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kätevästi selaamaan parhaiten myyviä tuotteita tuotekategorioittain. Parhaiten 
myyvien tuotteiden lisäksi Amazonista voidaan selata myös toivotuimpia tuotteita, 
joita asiakkaat ovat tallentaneet toivomuslistalleen, sekä myös myyntiään nopeasti 
kasvattaneita tuotteita. (Hoffman 2013.) 
Ideoita voidaan myös ottaa kilpailijoilta. Hoffman (2013) kuitenkin näkee kilpailijoilta 
ideoiden ottamisen ongelmallisena, sillä ei voida tietää, toimivatko kilpailijat sen 
mukaan, mikä toimii, vai tekevätkö he valintoja vain umpimähkäisesti sen 
kummemmin tutkimatta. Kilpailijoita seurattaessa tulee erityisesti kiinnittää 
huomiota siihen, mitä näkyy taitoksen yläpuolella eli näytöllä ilman, että vierittää 
kuvaa alaspäin, koska tämä on usein se alue, mihin internetsivukävijöiden halutaan 
kiinnittävän eniten huomiota. Jos kilpailijoilla on blogi, on hyvä katsoa, löytyvätkö 
internetsivuilta myös arvostelut-osio, joista voidaan suoraan katsoa, mitä tuotteita 
on arvosteltu ja mitä niistä sanotaan.  
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4 Pinterest 
 
Kuvio 3. Pinnauksia Pinterestissä (India Cover of the Day | Pinterest 2013) 
Pinterest on sosiaalisen median kanava. Monet sosiaalisen median kanavat, kuten 
Facebook ja Twitter, perustuvat henkilökohtaisiin status-päivityksiin, mutta 
Pinterestissä on keskiössä sen sijaan internetistä löydettyjen asioiden kerääminen ja 
jakaminen. Pinterestin voikin kokea eräänlaisena tauluna, johon voidaan pinneillä 
kiinnittää sisältöä, jota Pinterestissä kutsutaan pinnaamikseksi. Pinterest on vähän 
kuin Delicous (entinen del.icio.us), sillä se toimii sosiaalisena kirjanmerkkisivustona 
artikkeleille. Pinterestin isoin ero Deliciousiin on kuitenkin siinä, että Pinterestissä 
kirjanmerkit ovat visuaalisia ja pääpaino on kuvilla, jotka organisoidaan aiheen 
mukaan lautoihin. (Turner 2012; What is Pinterest? n.d.) Pinterestissä sivustojen 
pinnaamisen vaatimuksena kuitenkin on, että sivulta löytyy kuva, jonka voi pinnata. 
Tämän voi kuitenkin halutessaan kiertää lataamalla itse Pinterestiin sivuun liittyvän 
kuvan, jos sivulta ei löydy kuvia pinnausta varten. (Profis 2012.) Madrigalin (2012) 
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mukaan Pinterestin käyttäjät pinnaavat sisältöä, joista ovat kiinnostuneita, ja 
tavaroita, joita haluavat ostaa. 
Vaikka Pinterest onkin vielä kaukana Facebookin tunnettuudesta, on se kasvanut jo 
neljänneksi suurimmaksi sosiaalisen median kanavaksi (Top 15 Most Popular Social 
Networking Sites n.d.). Tämän ei pitäisikään olla kovin yllättävää, sillä kuvat ovat 
ylivoimaisesti jaetuin sisältö sosiaalisessa mediassa (Tulsyan 2013), jonka ympärille 
Pinterest onkin rakennettu. 
 
Kuvio 4. Suosituin jaettu sisältö sosiaalisessa mediassa (Most Popular Content Shared 
on Social Media 2013) 
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Pinterest viittaa itseensä ”virtuaalisena pinnauslautana”. Jos termi ei sano mitään, 
voi sitä ajatella vaikkapa seinänä, johon voi nupeilla kiinnittää kuvia. Tämä ajatus on 
Pinterestissä viety nettiin, jossa kuka tahansa voi pinnata kuvia ja jakaa niitä 
kavereidensa kanssa. (Cario 2013, 2.) Visuaalimaisuutensa vuoksi Pinterest vetoaakin 
erityisesti naisiin, ja Pinterestin käyttäjäjakauma muodostuukin 85 %:sti naisista 
(Smith 2015).  
Toisin kuin sosiaaliset mediat perinteisesti, Pinterestin kommunikointi painottuu 
ihmissuhteiden sijasta kiinnostavaan sisältöön, johon Pinterestin nimikin jo viittaa. 
Kun Pinterestin nimestä poistaa ensimmäisen kirjaimen, saadaan ”interest”, joka 
tarkoittaa suomeksi ”kiinnostus”. Pinnaajat seuraavatkin usein käyttäjien sijasta 
heidän luomiaan lautoja, joiden sisältö on heille kiinnostavaa. Pinterestissä ei ole 
ainoastaan mahdollista tallentaa ja jakaa ottamiaan valokuvia vaan myös nettisivuilta 
löytyviä kuvia, jolloin kuvaan liitetään nettisivulle vievä linkki. Pinnaajat voivat 
esimerkiksi lukiessaan netissä jotain artikkelia pinnata nettisivulta kuvan Pinterestiin, 
jota muut pinnaajat voivat katsella ja halutessaan mennä kyseiselle nettisivulle. 
(Cario 2013, 2.) 
Jotkut nettisivuista ovatkin jo huomanneet Pinterestin kasvavan suosion ja tehneet 
lukijoille pinnaamisen mahdolliseksi kuvaa klikkaamalla. Pinnattavuuden merkkinä 
kuvan päälle ilmestyy Pinterestin logo, jota klikkaamalla kuvan voi pinnata. 
Vaihtoehtoisesti kuvan voi myös pinnata nettiselaimeen asennettavalla pluginilla 
(Thomas 2014). Pinterest onkin siis eräänlainen kirjanmerkkisivusto, jolle voi laittaa 
kirjainmerkkejä tykkäämiinsä nettisivuihin ja artikkeleihin, vaikka pinnaaminen ei 
välttämättä nettisivun liittämistä vaadikaan. (Cario 2013, 2.) 
Perinteiset-hakukoneet, kuten Google, antavat pääasiassa tekstipainotteisia 
hakutuloksia, ja käyttäjän pitää usein avata sivustot päättääkseen, mikä tuloksista on 
mielenkiintoinen. Pinterestissä sen sijaan käyttäjät saavat tulokseksi kuvia, joista 
muut käyttäjät ovat olleet kiinnostuneita. (Cario 2013, 4.) 
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Pinterestin historia 
Pinterest perustettiin keväällä 2010, mutta se ei kuitenkaan ollut kovinkaan tunnettu 
ennen kuin vasta vuoden 2011 lopulla, jolloin sieltä alkoi tulla läheteliikennettä 
(referral traffic). Time-aikakauslehti valitsi Pinterestin myös yhdeksi 50 parhaimmasta 
nettisivusta vuonna 2011. Pinterestissä oli yli 11 miljoonaa uniikkia kävijää vuoden 
2011 viikolla, joka teki siitä top 10 some-sivun ja nopeimmin yli 10 miljoonaa 
käyttäjää saavuttaneen nettisivun. (Cario 2013, 5–6.) 
Pinterest houkutti alkuun käsityöläisiä ja häitään suunnittelevia morsiamia 
Yhdysvalloissa. Sivuston käyttäjät kutsuivat kavereitaan liittymään mukaan 
sosiaalisessa mediassa, eikä Pinterestissä alkuun ollut isoja brändejä tai markkinoijia. 
Pinterestissä jaettiinkin alkuun ideoita häitään suunnittelevien kesken ja tee-se-itse- 
tyylisiä ideoita käsityöläisten kesken. Seuraavaksi kuvioihin tulivat mukaan ruoka ja 
reseptit. Pinterestin suosio vain kasvoi, kun ihmiset suosittelivat sitä foorumeilla tai 
kertoivat löytäneensä ideansa Pinterestistä blogissaan. (Cario 2013, 6.) 
4.1 Pinterestin hyödyt affiliate-markkinoijille 
Vaikka affiliate-markkinoijien liikevaihto onkin suoraan riippuvainen affiliate-linkeistä 
ja niiden kautta tapahtuvista ostoksista, ei näitä affiliate-linkkejä kannata missään 
nimessä laittaa Pinterestiin, sillä Pinterest on estänyt affiliate-linkkien toimivuuden. 
Vaikka pinnaus olisi muuten toimiva kuvineen päivineen, ei siitä voi klikata itseään 
eteenpäin nettisivulle, jos se sisältää affiliate-linkin. Affiliate-markkinoijien toiminnan 
ei kuitenkaan pitäisi itsessään olla pelkkää linkkien roskapostitusta, vaan toiminnan 
tulee perustua ensisijaisesti hyödyn tuottamiseen kohderyhmälle. Affiliate-
markkinoijat voivat edelleen kuitenkin hyödyntää Pinterestiä affiliate-linkkien estosta 
huolimatta. Pinnauksistä nimittäin linkataan yksinkertaisesti affiliate-markkinoijan 
nettisivuille tai blogiin, jossa kerrotaan kyseisestä tuotteesta ja/tai palvelusta ja 
tarjotaan affiliate-linkki verkkokauppaan, josta sen voi ostaa. Tämä onkin affiliate-
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markkinoijalle hyödyllisempi tapa, sillä näin affiliate-markkinoija saa vakuutettua 
lukijansa hyödykkeen välttämättömyydestä. (Kmet 2015.) 
Pinterest sisällyttää kuviin linkin alkuperäiselle nettisivulle, kun nettisivulta pinnataan 
kuvia, pinnasipa näitä kuvia sitten itse tai kohdeyleisö. Tämän ansiosta Pinterestin 
käyttäjät voivat halutessaan helposti siirtyä lukemaan artikkelia, joka tuo nettisivuille 
lukijoita. (Davies 2011.) Pinterestin pinnaukset ovat sata kertaa levitettävempiä kuin 
tviitit. Lisäksi pinnauksen puoliintumisaika on 16000 kertaa pidempi kuin Facebook-
postauksen. (Kissmetrics n.d.) 
4.2 Demografiikka 
Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan Pinterestin käyttö on suosittua (42 %), 
kun taas miehien keskuudessa Pinterestin käyttö on vielä harvinaisempaa (13 %). 
Pinterestin käyttö on on suosituinta nuorten keskuudessa, mutta se on kuitenkin 
suhteellisen suosittua kaikkien paitsi vanhempien ikäpolvien keskuudessa sillä 27–34 
% 18–64-vuotiaista käyttää Pinterestiä. Yli 65-vuotiaistakin Pinterestiä käyttää jopa 
17 %. Ehkä yllättävintä on, että toisin kuin sosiaalisten sivujen käyttö yleensä, 
Pinterestin käyttö on suosituinta nimenomaan maaseudulla, jossa 30 % käyttää sitä. 
Esikaupungeissa käyttö on suunnilleen samaa luokkaa (29 %) ja kaupungeissa hieman 
vähäisempää (25 %). Pinterest on lisäksi erityisen suosittu korkeasti koulutettujen ja 
varakkaiden keskuudessa, mikä tekee siitä erityisen houkuttelevan kanavan 
markkinoijille. Yliopiston käyneistä 32 % käyttää Pinterestiä, kun taas lukion tai 
alemman koulutuksen käyneistä vain 22 % on Pinterestissä. Tuloluokissakin on 
samankaltainen lineaarinen suhde käyttäjäosuuden kanssa: 34 % yli $75k vuodessa 
ansaitsevista, 30 % $50k–$75k ansaitsevista ja 28 %  $30k–$49k ansaitsevista käytti 
sitä, kun taas alimmassa tuloluokassa, alle $30k vuodessa ansaitsevista vain 22 % 
käyttää Pinterestiä. (Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart & Madden 2015, 8.) 
Vaikka Pinterestissä onkin suurimmaksi osaksi lähinnä naisia, on tilanne 
muuttumassa nopeaa tahtia, sillä miehet ovat tällä hetkellä Pinterestin nopeiten 
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kasvava demografinen ryhmä. Yhdysvalloissa joka kolmas uudesta käyttäjästä on 
mies ja Yhdysvaltojen ulkopuolella joka toinen. (Perez 2015.) 
Jamsan (2012) mukaan keskivertokäyttäjä viettää Pinterestissä 12 minuuttia 
verrattuna 16,4 minuuttia YouTubeen, 12,1 minuuttia Facebookiin ja 3,3 minuuttia 
Twitteriin käyttäviin. Dreyerin (2012) mukaan Isossa-Britanniassa oli eniten 
Pinterestin käyttäjiä (245 000) Euroopassa vuonna 2012, Saksassa toiseksi eniten 
(67 000) ja Espanjassa kolmanneksi eniten (62 000). Saksa kasvatti käyttäjämääriään 
kuitenkin nopeimmin yli 2 956 prosentilla toukokuun 2011 ja tammikuun 2012 
välisenä aikana ja Espanja toiseksi eniten 1 348 prosentilla. (Jamsa 2012; Dreyer 
2012.) 
 
Kuvio 5. Pinterestin kävijämäärän kasvu Euroopassa (Growth of Pinterest.com by 
Unique Visitors (000) 2012) 
Suomessa Pinterestin käyttäjistä 75,1 prosenttia on naisia ja 24,9 % miehiä. 
Aktiivisimmat Pinterestin ikäluokat Suomessa ovat 21–25-vuotiaat (12,1 prosenttia) 
ja 26–30-vuotiaat (11,7 prosenttia). Nuorempien käyttäjien, 15–20-vuotiaiden, 
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keskuudessa käyttö on harvinaisempaa, sillä vain 5,4 prosenttia käytti Pinterestiä. 
Sekä 31–38-vuotiaat että 39–46-vuotiaat olivat hieman aktiivisempia Pinterestin 
käyttäjiä, sillä molemmista ryhmistä 5,8 prosenttia vastaajista käytti Pinterestiä. 
Vähiten Pinterestiä käyttivät 47–55-vuotiaat, joista vain 4,1 prosenttia käytti 
Pinterestiä. MTV:n tutkimus ei kuitenkaan kerro yli 55-vuotiaiden käyttöosuutta, 
joilta osin se onkin jäänyt puutteelliseksi. (Suomalaisten sosiaalisen median käyttö 
2015. 2015, 19.) 
 
Kuvio 6. Pinterestin käyttäjäjakauma Suomessa (Suomalaisten sosiaalisen median 
käyttö 2015. 2015) 
4.3 Pinterestin käytön syyt 
Jotta Pinterestistä saataisiin kaikki hyödyt tehokkaasti irti ilman että aikaa valuisi 
hukkaan, täytyy markkinoijien päättää ensijaiset tarkoitukset ja tavoitteet Pinterestin 
käytölle ennen siihen liittymistä. Pinterestiä voidaan käyttää moniin eri tarkoituksiin, 
joita ovat mm. liikenteen saaminen nettisivuille, lojaaliuden saavuttaminen, tuotteen 
potentiaalin näyttäminen, kuluttajien parempi ymmärtäminen ja 
brändipersonaallisuuden luominen. (Cario 2013, 14.) 
Vaikka Pinterest onkin varsin uusi, on se kuitenkin jo ehtinyt todistaa kykynsä 
liikenteen saavuttamiseen: Pinterest alkoi näkyä top 10 läheteliikennelähteiden 
(referral traffic) joukossa isoille jälleenmyyjille ja sisällön julkaisijoille vain muutamien 
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kuukausien kuluttua affiliate-markkinoijien huomattua Pinterestin. Ovatpa jotkin 
sivustot jopa noteeranneet Pinterestin tuovan enemmän liikennettä kuin Facebookin 
ja Twitterin yhteensä tehden Pinterestin toiseksi isoimmaksi liikenteen generoijaksi 
heti Googlen jälkeen. Shareaholicin tilastojen mukaan Pinterest on tällä hetkellä 
toiseksi suurin läheteliikenteen lähde Facebookin jälkeen. Pinterestin nousu on 
kuitenkin hidastunut viime aikoina, mutta se on kuitenkin Facebookin kanssa ainut 
sosiaalinen media, jonka tuottama läheteliikenne on kasvanut. Shareaholicia 
käyttävistä nettisivuista Facebook toi keskimäärin 24,63 % sivukävijöistä joulukuussa 
2014, Pinterest 5,06 % ja Twitter 0,82 %. Facebook ja Pinterest ovat näin ollen ainoat 
sosiaalisen median kanavat, jotka toivat yli prosentin sivukävijöistä. Pinterestissä 
huomionarvoista on, että sieltä tulleen liikenteen osuus kääntyi laskuun vuoden 2014 
lopulla. Pinterestin osuus liikenteen lähteenä kaiken kaikkiaan kuitenkin kasvoi, kun 
tarkastellaan koko vuotta 2014. (Cario 2013, 14; Wong 2015.) 
 
Kuvio 7. Shareaholic Social Media Traffic Referrals (December 2013 – 2014) (Social Media 
Traffic Referrals 2014) 
Brändilojaaliutta voidaan Pinterestissä rakentaa luomalla ja jakamalla kohderyhmää 
kiinnostavaa sisältöä. Pinterestin käyttäjät hakevat alituisesti heitä kiinnostavaa 
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sisältöä ja tietoa. Esim. kehonrakennuksesta kiinnostuneet haluavat mitä 
todennäköisimmin tietää, miten he saavat treenattua mahdollisimman tehokkaasti 
lihaskasvun maksimoimiseksi. Kun he kuluttavat sisältöä ja huomaavat sen 
hyödylliseksi, he alkavat pitää brändistä enemmän ja kuuntelevat todennäköisemmin 
brändin tuotesuosituksia. Käyttäjille voidaan myös tarjota konkreettisia tuotteita, ja 
esim. kehonrakentajille voidaan tarjota vertailu kolmesta parhaimmasta 
käsipainosta. Vertailun luettuaan osa lukijoista mitä todennäköisemmin päätyy 
ostamaan jonkin näistä vaihtoehdoista, mikäli ne vastaavat heidän tarpeitaan. 
Affiliate-markkinoijan tapauksessa näiden ei tarvitse olla edes omia tuotteita, vaan 
riittää, että lukijoille tarjotaan affiliate-linkki, jota klikkaamalla pääsee ostamaan 
kyseisen tuotteen internetistä. Mitä enemmän ja hyödyllisempää tietoa 
kohderyhmälle pystytään tarjoamaan, sitä enemmän saadaan lojaaliutta 
rakennettua. Oikein onnistuessaan tämä johtaa lopulta siihen, että kun yleisöllä on 
jokin tarve, he etsivät tietoa ensimmäisenä lempibrändiltään. (Cario 2013, 16–17.) 
Pinterestissä on myös mahdollista tarjota nettisivulta pinnattuja sisältöjä ja nähdä, 
ketkä pinnaavat eniten. Usean artikkelin tai kuvan pinnaaminen ei kuitenkaan 
automaattisesti tarkoita, että käyttäjä olisi brändilojaali. Jos pinnaukset on 
tapahtuneet peräkkäin samaan aikaan, tarkoittaa se mitä todennäköisemmin sitä, 
että pinnaaja on käynyt nettisivuilla kerran lukemassa useita artikkeleita ja pinnannut 
ne, mutta ei välttämättä ole palannut takaisin. Tämän vuoksi onkin tärkeämpää 
kiinnittää huomiota siihen, ketkä ovat pinnanneet sisältöä pidemmän ajanjakson 
aikana. Lisäksi on myös hyvä selvittää, kenen pinnaama sisältö saavuttaa eniten 
hyötyä eli toisin sanoen saavuttaa ison lukijakunnan, paljon tykkäyksiä, kommentteja 
ja uudelleenpinnauksia. Erityisesti uudelleenpinnauksilla on merkitystä, sillä kun 
käyttäjä uudelleenpinnaa sisältöä, tulee se näkyviin kaikille hänen tauluaan 
seuraaville. Kun useat käyttäjät uudelleenpinnaavat sisältöä, se saa helposti 
räjähdysmäisen ja exponentiaalisen kasvun näkijämäärän suhteen, mikä johtaa 
maksimaaliseen näkyvyyteen. (Cario 2013, 17–18.) 
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Pinterest on myös erinomainen paikka näyttää tuotteen potentiaali. Netistä löytyy 
pilvin pimein arvosteluja ja videoita, joten tämä ei sinällään ole mitään uutta. 
Aiempaa käsipainoesimerkkiä jatkaen Pinterestissä voidaan esimerkiksi näyttää, 
miten käsipainoja käytetään, ja erilaisia liikkeitä, joita niillä voidaan tehdä. Yleisöä 
voidaan myös pyytää osallistumaan ja pyytää heidän omia innovatiivisia ideoitaan. 
Näitä voisi olla esim. Ironmasters-käsipainojen painolaattojen käyttäminen 
Ironmasters-kahvakuulissa tai perinteisissä levytangoissa. (Cario 2013, 18–19.) 
Pinterestin avulla kohdeyleisöä voidaan ymmärtää paremmin myös keinoin, joita 
monet muut työkalut eivät tarjoa. Perinteisesti nimittäin ei saada paljoakaan tietoa 
kerättyä siitä, mistä artikkelin osasta lukijat tykkäävät ja mistä eivät. Suurimmassa 
osassa muista kanavista myös yleensä voi vain linkata koko artikkelin, mutta 
Pinterestissä pinnaajat joutuvat valitsemaan yhden kuvan, jonka he pinnaavat. Jos 
yksi kuva saa paljon pinnauksia ja muut vähemmän, voidaan päätellä, että se on 
suosittu. Äärimmäisen paljon tykkäyksiä saaneista kuvista voidaan myös päätellä, 
mistä kohdeyleisö haluaa saada lisää tietoa. Otetaan vaikkapa aiempi esimerkki 
kolmen parhaan käsipainon arvostelusta. Jos arvostelussa oli Bayou-, Bowflex- ja 
Ironmasters-käsipainot, joista ensimmäinen sai kohtalaisen hyvin pinnauksia, toinen 
ei juurikaan ja viimeinen erittäin paljon, voidaan siitä päätellä, että Bowflex-
käsipainoihin ei välttämättä kannata kovinkaan paljoa keskittyä. Sen sijaan 
kohdeyleisö mitä todennäköisimmin on kiinnostunut kuulemaan enemmän 
Ironmasters-käsipainoista, jolloin niihin kannattaa panostaa enemmän ja kertoa 
kiinnostavaa tietoa ja vinkkejä. Kannattaa myös kiinnittää huomiota siihen, mitkä 
kohderyhmät pinnaavat kyseisiä kuvia. Sisältö kannattaakin kirjoittaa siitä 
kiinnostuneiden kohderyhmien näkökulmasta. Jos jotain tiettyä sisältöä pinnaavat 
painonpudottamisesta kiinnostuneet, kannattaa asiaa lähestyä painonpudotuksen 
suhteen. Joissain tapauksissa kohdeyleisö saattaa olla kiinnostunut useammastakin 
aiheesta, jolloin voi olla viisainta ottaa molempien kohderyhmien tarpeet huomioon 
ja vastata niihin. Esim. kehonrakennuksessa kiinnostus jakaantuu usein lihasmassan 
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kasvattamisen ja rasvanpolttamisen välille, jolloin parhaat tulokset saadaan 
ottamalla molemmat näkökulmat huomioon. (Cario 2013, 20–21.) 
4.4 Pinterest for Business 
Pinterestin omien ohjeiden mukaan Pinterestin käyttö tulisi aloittaa luomalla 
huomion kiinnittävä profiili. Aivan ensimmäinen askel onkin luoda yritystili 
Pinterestiin ja vahvistaa nettisivut, joka varmistaa, että olet nettisivujen oikea 
omistaja sekä antaa sinulle pääsyn Pinterest analyticsiin, joka näyttää Pinterest-
tilastoja nettisivuistasi. Profiilikuvaksi on hyvä valita jotakin, mistä kohdeyleisö 
tunnistaa helposti yrityksen, kuten logo. Pinterestin ohjekoko profiili-kuvalle on 160 x 
165 pikseliä, jolloin profiilikuvat näkyvät kaikkein parhaiten. Profiilikuvan lisäksi on 
heti luotava profiilikuvaus, joka esittelee brändin ja kertoo, mikä inspiroi brändiä. 
(Best Practices Guide n.d., 3.) 
Kun profiili on luotu, voidaan aloittaa pinnauslautojen luominen ja organisointi. 
Lautoja on hyvä luoda aihealueittain ja nimetä ne selkeästi niin, että lukijat saavat 
heti selville, mitä niistä löytyy. Lautoja voidaan nimetä luovasti, kuitenkin 
maksimissaan 20 merkin puitteissa. Lautojen tulee ideaalisesti kuvastaa brändiä ja 
brändien arvoja. Nimen antamisen lisäksi laudoille on hyvä antaa myös houkutteleva 
taustakuva, joka antaa hyvän kuvan laudan sisällöstä sekä houkuttelee kohdeyleisöä 
kurkistamaan sisälle. Laudan pinnatuin kuva toimii usein hyvänä taustakuvana, jos ei 
muuten keksi, mitä valita. Pinterest antaa myös mahdollisuuden järjestellä laudat 
vapaasti. Kaikkein relevanteimmat, esim. ajankohtaiset ja suosituimmat laudat, 
kannattaakin nostaa päällimmäisiksi. Pinterestissä on myös mahdollisuus luoda 
salaisia lautoja, joihin voi lisätä sisältöä pikkuhiljaa ja jakaa ne julkisesti sitten, kun ne 
ovat valmiita. (Best Practices Guide n.d., 3.) 
Lautojen luomisen ja järjestelyn jälkeen voidaankin aloittaa itse pinnaus. Uusia 
lautoja voidaan myös luoda pinnaamisen yhteydessä, jos pinnattavalle kuvalle ei 
löydy jo olemassa olevaa lautaa. Pinterestin mukaan sisältöä tulisi pinnata vähintään 
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kerran päivässä, jotta seuraajat saisivat uutta sisältöä uutisvirtaansa. Pinnauksien on 
hyvä aina tarjota linkki alkuperäiselle nettisivulle käyttäjäystävällisyyden vuoksi, ja 
samasta syystä nettisivujen kuvien pitäisikin olla helposti pinnattavissa.  Sisältöä 
kannattaa lisäksi pinnata muiltakin kuin itseltään, mutta sen tulee kuitenkin liittyä 
brändin henkeen. Tässä voi vaikkapa lyöttäytyä yhteen muiten bloggaajien tai 
elämäntyylinettisivujen kanssa ja pinnata heidän sisältöään. Muiden sisältöjen 
uudelleenpinnaaminen onkin hyvä tapa saada muut huomaamaan olemassaolosi ja 
saada sekä lisää pinnauksia sisällölle että uusia seuraajia. Lisäksi on hyvä tykätä ja 
kommentoida muiden pinnauksia sekä seurata heitä.  Muiden laudoilla aktiivinen 
osallistuminen on varma tapa saavuttaa laudan omistajan huomio sekä saada myös 
tämän seuraajia seuraamaan omia lautoja. Pinterestissä voidaan lisäksi luoda 
ryhmälautoja ja kutsua faneja osallistumaan sisällön luomiseen. (Best Practices Guide 
n.d., 4.) 
Pinterestin mukaan pinnauksissa kuvien pitäisi erottua joukosta, koska käyttäjät eivät 
välttämättä lue pinnauksen kuvausta. Kuvien tulisi lisäksi olla lifestyle-kuvia 
tuotekuvien sijaan, sillä ne kiinnittävät enemmän huomiota. Kuvien tulee lisäksi 
edustaa ideoita. Mikäli pinnauksen idea ei kuitenkaan käy ilmi itse kuvasta, on 
kuvaan hyvä lisätä tekstiä lisäämään kontekstia. Pinnauksen kuvausta taas voidaan 
käyttää vastaamaan kohdeyleisön ongelmiin ja auttamaan heitä kuvittelemaan 
itsensä tekemässä sitä, mistä pinnaus kertoo. Esim. vaikealta näyttävästä reseptista 
voidaan kertoa, että sen tekeminen kestää vain 30 minuuttia. Pinnauksissa kannattaa 
käyttää erityisesti pystysuoria kuvia näkyvyyden maksimoimiseksi, sillä Pinterest 
näyttää pinnaukset kolumneittain. Paras kuvasuhde on 2:3:n ja 1:3.5:n välillä. 
Leveyden tulisi kuitenkin olla vähintään 600 pikseliä. Pinterest suosittelee myös 
kertomaan ideoiden uutuudesta, sillä Pinterestin käyttäjät tykkäävät uusien asioiden 
löytämisestä. Brändin voi myös ottaa kuvaan esim. sisällyttämällä logon kuvaan. 
(Creative Guide for Promoted Pins 2015, 3–4, 8.) 
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4.5 Pinterest Analytics for Business 
Pinterestin analytiikkatyökalut yrityksille näyttävät hyödyllisia tilastoja markkinoijille 
heidän Pinterest-näkyvyydestään ja Pinterest-markkinoinnin onnistumisesta. 
Pinterestin analytiikka-työkalut näyttävät pinnauksista pääasiasta kolme tekijää: 
impressiot (kuinka monta kertaa pinnaus näkyi uutisvirrassa, hakutuloksissa tai 
kategoriatuloksissa), uudellenpinnaukset sekä klikkaukset (kuinka moni käyttäjä 
päätyi nettisivulle pinnauksesta). Pinterest Analytics menee kuitenkin pidemmälle ja 
näyttää enemmänkin kuin vain yksittäisten pinnauksien tilastot. Sieltä näkee mm. 
sen, mitkä pinnaukset ovat suosittuja, miten muutokset pinnausstrategiassa ovat 
muuttaneet Pinterest-aktiivisuutta, sekä mahdolliset profiilin aktiivisuuteen 
vaikuttavat villitykset. Lisäksi nähdään, minkä lautojen sisältö on kaikkein suosituinta, 
mistä voidaan päätellä, mistä aihealueista kannattaa tehdä lisää pinnauksia. Dataa 
voidaan myös lajitella ja suodattaa monin eri perustein. Pinnaukset voidaan järjestää 
impressioiden, uudelleepinnausten tai klikkausten mukaan, jolloin nähdään, mitkä 
pinnaukset ovat menestyneet parhaiten ja minkälaisia pinnauksia kannattaa tehdä 
jatkossakin. Näkymät voidaan laittaa viimeisen 30 päivän tai kaikkien aikojen 
suosituimpien mukaan. Lisäksi tilastoja voidaan suodattaa käytettävien laitteiden, 
esim. Android-puhelimien, iPadien, PC:eiden jne. käyttäjien mukaan. Jos huomataan, 
että pinnaukset ovat erityisen suosittuja jollain tietyllä laitteella, kannattaa 
varmistaa, että nettisivut on kehitetty näkymään ja toimimaan myös näitä kyseisiä 
laitteita ajatellen. (A Guide to Pinterest Analytics 2015, 3–4, 6.) 
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Kuvio 8. Trendikäyrä Pinterest analytiikassa (A Guide to Pinterest Analytics 2015, 3) 
Pinterest-profiilin lisäksi tilastoja saa myös nettisivuilta, kunhan nettisivut on ensin 
vahvistettu. Tilastoissa näkyvät kaikki pinnatut sisällöt, jotka linkkaavat takaisin 
omille nettisivuille, olivatpa ne sitten omia tai muiden pinnauksia. Nämä saa lajiteltua 
samoilla ehdoilla kuin omankin profiilin tilastot. Nämä tilastot antavat tietoa siitä, 
mitkä sisällöt ovat suosituimpia nettisivuilla. Näitä kannattaa pinnata omaan 
profiiliin, jos näin ei ole jo tehnyt, sekä kirjoittaa ja kertoa niistä lisää, sillä 
kohdeyleisö on kiinnostunut juuri niistä. Suosituimpia lautoja katsomalla taas saa 
selville, miten käyttäjät ovat lajitelleet sisältöä ja mistä syystä he ovat siitä 
kiinnostuneita. Tutkimalla suosituimpia lautoja voidaan saada selville, mitä muut 
ovat niistä ajatelleet, ja mahdollisesti myös löytää uusia käyttätarkoituksia ja 
kohderyhmiä pinnatulle sisällölle. Nettisivustojen tilastoista näkee myös, kuinka 
paljon uniikkeja pinnauksia nettisivuilta tehdään päivittäin. Pinnausten määrää voi 
nostaa tekemällä pinnaamisen nettisivuilta mahdollisimman helpoksi lisäämäällä 
kuviin Pin it -napin. Nettisivustot on myös hyvä optimoida mobiililaitteille, sillä 75 % 
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Pinterestin käytöstä tapahtuu puhelimilla. (A Guide to Pinterest Analytics 2015, 
9−12.) 
Pinterest analytiikka -työkalut antavat lisäksi tietoa kohdeyleisöstä. Se jakaa yleisön 
kahteen luokkaan, sisällön nähneisiin sekä osallistuneisiin, jotka ovat joko tykänneet, 
kommentoineet, uudelleenpinnanneet tai klikanneet pinnauksia. Pinterest 
analytiikka -työkalut näyttävät näiden käyttäjien osalta heidän demografisia 
tietojaan, kuten maan, kielen, kaupungin (vain Yhdysvalloissa) ja sukupuolen. 
Huomionarvoista kuitenkin on, että tiedot perustuvat käyttäjien itsensä Pinterestille 
antamiin tietoihin. Jotkut käyttäjät eivät välttämättä käytä Pinterestiä äidinkielellään, 
joten kieliasetus ei välttämättä kerro käyttäjän oikeaa äidinkieltä. Demografisten 
tietojen lisäksi Pinterestin analytiikka-työkalut kertovat tietoa kohdeyleisön 
kiinnostuksen kohteista. Se näyttää yleisön suosituimmat aihealueet ja laudat. 
Tämän lisäksi se näyttää myös, mistä muista yrityksistä kohdeyleisö on kiinnostunut, 
mikä antaa lisätietoa siitä, mitä muuta kohdeyleisölle voidaan tulevaisuudessa 
tarjota. (A Guide to Pinterest Analytics 2015, 15–17.) 
4.6 Case Hick Country 
Hoffman (n.d.) paljastaa case-tutkimuksessaan, miten hän sai 234 307 pinnausta 
blogiinsa, jossa oli vain 45 artikkelia. Ensimmäinen vaihe Pinterestin käytössä on 
business-tilin perustaminen, joka mahdollistaa pinnausten mainostamisen ja saa 
internet-sivuston pinnaustilastot näkyviin Pinterestiin, sekä logon ja lyhyen 
kuvauksen luonti. Pinterest-tilin luonnin jälkeen voidaan aloittaa pinnauslautojen 
luonti ja pinnaaminen. Hoffman (n.d.) koki saavansa vähemmän seuraajia löysästi 
rajattuihin laajan aihealueen kattaviin lautoihin ja enemmän seuraajia tiukasti 
rajattuihin lautoihin. Esim. rekat-laudan sijaan hän loi erilliset laudat eri 
rekkatyypeille ja erilliset laudat vyönsoljille ja kengille. Pinnauksia ei pitäisi 
kuitenkaan tehdä liian tiuhaan, jotta pinnaukset eivät täyttäisi seuraajien koko 
näkymää uusista pinnauksista. (Mts. 7–9, 18.) 
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Hoffman (n.d.) kohdisti lautoja kohdedemografialle aiheiden sijaan, joiden 
päätarkoituksena oli saada kohderyhmä seuraamaan sisältöä, joka luo 
nettisivuliikennettä ja tuloja. Tätä varten pinnatut kuvat sisälsivät myös sisältöä, jota 
ei laitettu itse nettisivuille, mutta ne oli kohdistettu niin, että niistä kohdistuneet 
ryhmät olisivat todennäköisesti kiinnostuneita myös nettisivujen sisällöstä. 
Seuraajien saamiseksi tulikin löytää pinnauksia, joista ihmiset tykkäisivät. Hoffman 
etsi pinnauksia, joilla oli jo ennestään paljon tykkäyksiä, sillä ne olivat jo todistaneet 
olevansa suosittuja. Hoffman huomasi myös käyttäjien lisäävän kiinnostusta 
pinnausten kuvauksiin. Pinterestistä löytyykin sisältöä mm. termein ”pakko saada”, 
”tarvitsen”, ”rakastan tätä”, täydellinen” jne. Hoffman (n.d.) etsikin haluamaansa 
sisältöä valitulla hakusanalla, minkä jälkeen hän lisäsi halua kuvaavan sanan. Näitä 
termejä olivat mm. omg, want, need, omfg, amazing, insane, yes, love, perfect, oh 
my god ja love this. Kolmas käytetty tapa oli etsiä hakusanoja, joita ihmiset käyttävät 
Googlessa. (Mts. 10–13.) 
Hoffman (n.d.) haki lisänäkyvyyttä jaetuista laudoista, joihin useampi käyttäjä voi 
pinnata sisältöä. Kun yksi pinnaaja pinnaa lautaan kuvia, tulee se näkyviin kaikkien 
lautojen käyttäjien seuraajille, jolloin uudet pinnaukset saavat paljon enemmän 
näkyvyyttä kuin ne saisivat omalle täysin omalle laudalle pinnattaessa. Näitä löytyy 
Pinterestistä mm. hakemalla ”join board”. Ryhmälautoja voi myös etsiä 
PingrouGroupie.com-sivulta, jossa voidaan järjestää laudat pinnausten, pinnaajien 
määrän, seuraajien määrän, tykkäysten tai uudellentykkäysten perusteella. (Mts. 13, 
15.) 
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Kuvio 9. Ryhmälautojen haku PinGroupie.com-sivustolla (Find Group Boards on 
Pinterest with ease n.d.) 
Hoffman (n.d.) kokee innostusta viestivien pinnausten saavan enemmän 
uudellenpinnauksia. Esim. pinnauskuvaus ”OMG, I love these recipes! Trying them on 
my next trip.” toimi paremmin kuin “camping recipes”. Lisäksi pinnaukset, joissa ei 
ollut hastageja eli #-merkkiä, toimivat paremmin kuin hashtagilla merkityt kuvat Hick 
Countryn tapauksessa. (Mts. 17–18.) 
Kaikkein pinnatuimpia artikkeleita Hick Countryn tapauksessa olivat ns. 
kollaasioartikkelit eli artikkelit, joihin oli koottu useampi samaan aiheeseen kuuluva 
idea, esim. 11 nopeaa ja helppoa nuotioaamiaista. Hoffman (n.d., 19) käytti näiden 
pinnaamisessa viittä sääntöä:  
1. Käytä vain korkealaatuisia kuvia. 
2. Älä koskaan sisällytä alkuperäisen artikkelin sisältöä tai kerro, miten kuvaan 
päästiin. 
3. Lisää kommentteja kaikkeen, mitä artikkelissa on. 
4. Sisällytä artikkelin nimi kuvaan. 
5. Anna tunnustusta kaikille käytetyille kuville sekä sanoin että linkkaamalla.  
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DIY-tyyliset artikkelit sen sijaan nousivat suosioon vain satunnaisesti Hick Countryn 
tapauksessa. Kuvien laadulla on Hoffmannin (n.d.) mielestä suuri vaikutus 
uudellenpinnauksien määrään. Hyvillä kuvilla varustettu sisältö menestyy paremmin 
kuin hyvä sisältö huonoilla kuvilla. (Mts. 24–25.) 
4.7 Pinterestin käyttötavat 
Leen (2015) mukaan Pinterestissä parhaimman tuloksen saa pinnaamalla 5–30 kertaa 
päivässä. Pinnauksia ei kuitenkaan tulisi tehdä kerralla, vaan pinnauksia on hyvä 
levittää ympäri päivää. Päivän pinnaukset voi kuitenkin tehdä kerralla ja ajastaa 
niiden julkaisuajankohdan myöhemmäksi. Pinnauksien tulisi myös olla ns. rikkaita 
pinnauksia (rich pin), jotka näyttävät enemmän tietoa kuin tavalliset pinnaukset. 
Pinterestissä on mahdollista tehdä kaiken kaikkiaan 6 erilaista rikasta pinnausta (Lee 
2015; Rich Pins n.d.): 
• Älypuhelinsovelluspinnaus: sisältää napin sovelluksen asentamiseen 
• Paikkapinnaus: sisältää kartan, osoitteen ja puhelinnumeron 
• Artikkelipinnaus: sisältää otsikon, kirjoittajan ja kuvauksen 
• Tuotepinnaus: sisältää hinnan, saatavuuden ja ostopaikan 
• Reseptipinnaus: sisältää ainesosat, kokkausajan ja kattausinfo 
• Elokuvapinnaus: sisältää arvosanan, näyttelijät ja arvostelun 
Pinnauksien kuvaukseen voi sisällyttää maksimissaan 500 merkkiä, joista 75–100 
merkkiä näkyy pinnauksia selattaessa. Loput merkit tulevat näkyviin pinnausta 
avattaessa. Lee (2015) kokee lyhyillä kuvauksilla (alle 100 merkkiä) kerättävän eniten 
uudelleenpinnauksia, tykkäyksiä ja kommentteja. Pitkillä kuvauksilla varustetut 
pinnaukset olivat vähemmän suosittuja, mutta ne näkyvät kuitenkin 
todennäköisemmin hakutuloksissa. Pinnattaviin kuviin on myös hyvä sisällyttää 
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tekstiä, kuten artikkelin otsikko tai kuvan idea, uudelleenpinnausten 
maksimoimiseksi. (Lee 2015.) 
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5 Tutkimustulokset 
Tutkimukseen vastasi 62 affiliate-markkinoijaa. Vastausasteikko kysymyksissä oli 1–5, 
jossa 5 ilmaisi vahvasti samaa mieltä, 1 vahvasti eri mieltä ja 3 on ei samaa eikä eri 
mieltä. Näiden lisäksi kysymyksissä oli kuudes vaihtoehto, joka vastaajia pyydettiin 
valitsemaan kahdessa eri tapauksessa: vastaajalla ei ollut mielipidettä asiasta tai hän 
ei halunnut vastata. Tämä kuudes eli ns. ”en osaa vastata” -vaihtoehto on jätetty 
tuloksista pois, jotta tuloksiin saatiin oikeat vastausprosentit kysymyksiin 
vastanneiden kesken. Tästä johtuen eri kysymyksissä voi olla eri määrä vastaajia. 
Kysely jakoi lisäksi vastaajat kahteen pääluokkaan: Pinterestiä käyttävät ja 
käyttämättömät affiliate-markkinoijat. Kyselyn alussa kysyttiin yleisiä kysymyksiä 
some-kanavista, jotka olivat kaikille samat. Tämän jälkeen kysyttiin Pinterestiä 
koskevia kysymyksiä, jotka muodostivat noin puolet itse kyselystä. Pinterestiä 
käyttävät affiliate-markkinoijat jaettiin vielä tämän jälkeen kahteen alaluokkaan: 
henkilökohtaista tiliä ja yritystiliä käyttävät. Tämä siksi, että vastaajilta haluttiin 
kysyä, käyttävätkö he Pinterest Analytics for Business -työkalua, joka on saatavilla 
ainoastaan yritystileille. Pinterestiä käyttämättömiltä affiliate-markkinoijilta taas 
kysyttiin, miksi he ovat jääneet Pinterestin ulkopuolelle. Viimeiseksi vastaajilta 
kysyttiin taustakysymykset ja kiitettiin vastausten lähettämisestä, jotka olivat samat 
kaikille vastaajille. 
5.1 Sosiaalinen media 
Taulukko 1. What social media channels do you use? 
 
 
N 
 
62 
% 
Facebook 55 89 % 
Twitter 45 73 % 
Google + 55 89 % 
Pinterest 45 73 % 
YouTube 29 47 % 
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LinkedIn 33 53 % 
Instagram 12 19 % 
Other, Please Specify 9 15 % 
None 2 3 % 
Facebook ja Google Plus olivat vastaajien keskuudessa kaikkein suosituimmat 
kanavat, sillä yhdeksän kymmenestä (89 %) käytti niitä. Kakkossijalle pääsivät 
Pinterest ja Twitter, joita käytti yli kaksi kolmesta (73 %). LinkedIniä ja YouTubea 
käytti noin joka toinen vastaaja (53 % ja 47 %). Instagramia käytti noin joka viides (19 
%) ja jotain muuta kanavaa reilu kymmenes (15 %). Lähes kaikki (97 %, 100-3) 
käyttivät sosiaalista mediaa. 
Avoimet vastaukset: 
• Reddit 
• Reddit 
• Reddit, Stumble, Digg 
• Tsu 
• Tsu 
• Tumblr 
• Tumblr, Weebly 
• Papaly 
• Website 
 
Taulukko 2. Please rate on a scale from 1 to 5 how beneficial you see the following 
social media channels? 
1 = not at all 
beneficial 
2 = slightly 
beneficial 
3 = somewhat 
beneficial 
4 = 
beneficial 
5 = very 
beneficial Ka 
  N % % % % %   
Facebook 55 9 % 15 % 25 % 24 % 27 % 3,5 
Twitter 51 12 % 10 % 24 % 31 % 24 % 3,5 
Google+ 57 2 % 25 % 25 % 30 % 19 % 3,4 
Pinterest 51 10 % 20 % 35 % 25 % 10 % 3,1 
YouTube 44 7 % 14 % 11 % 39 % 30 % 3,7 
LinkedIn 43 19 % 28 % 26 % 23 % 5 % 2,7 
Instagram 28 21 % 18 % 29 % 25 % 7 % 2,8 
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Vähäisemmästä käytöstä huolimatta YouTube koettiin kaikkein hyödyllisimmäksi 
some-kanavaksi, sillä jopa kaksi kolmesta (68 %) koki sen joko hyödylliseksi tai 
erittäin hyödylliseksi. Seuraavaksi hyödyllisimmiksi koettiin Twitter, Facebook ja 
Google Plus, jotka joka toinen (55 %, 51 % ja 49 %) vastaajista koki joko hyödylliseksi 
tai erittäin hyödylliseksi. Pinterest koettiin toiseksi vähiten hyödyllisimmäksi, sillä 
vain joka kolmas (35 %) koki sen hyödylliseksi tai erittäin hyödylliseksi. LinkedIn 
koettiin ylivoimaisesti hyödyttömimmäksi kanavaksi, sillä joka toinen (47 %) koki sen 
hyödyttömäksi tai vähän hyödylliseksi. Vastaustuloksia tulkittaessa on kuitenkin 
otettava huomioon, että myös some-kanavia käyttämättömät markkinoijat kertoivat 
näkemyksensä, joten tuloksissa on mukana sekä kokemuksia että ennakkoluulojen 
mahdollisesti vaikuttamia näkemyksiä. 
Taulukko 3. How much traffic do you get from social media channels? (visitors/day) 
N 54 
    % 
0−49 34 63 % 
50−100 12 22 % 
101−500 2 4 % 
501−1,000 2 4 % 
1,001−5,000 3 6 % 
5,001−10,000 1 2 % 
Over 10,000 0 0 % 
54 
100 
% 
Yli puolet (63 %) vastaajista sai hyvin vähän tai ei ollenkaan (0–49 kävijää/päivä) 
nettisivuliikennettä some-kanavista. Melkein kaikilla (85 %) vastaajista some-
kanavista saatu kävijäliikenne oli vähäistä (0–100 kävijää/päivä). Reilu kymmenes (16 
%) markkinoijista sai jonkin verran liikennettä (yli 100 kävijää/päivä). 
Taulukko 4. Do you use Pinterest? 
N 62 
    % 
Yes 47 76 % 
No 15 24 % 
Sum 62 100 % 
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Kolme neljännestä (76 %) vastaajia käytti Pinterestiä. Positiivisesti vastanneiden 
määrä on siinä mielessä mielenkiintoinen, että se on korkeampi kuin ensimmäisessä 
kysymyksessä (ks. taulukko 1) Pinterestin käyttäjäksi ilmoittautuneiden määrä. 
5.2 Pinterest 
Taulukko 5. How long have you used Pinterest? 
N 47 
    % 
Less than 6 months 23 49 % 
6−11 months 10 21 % 
1−2 years 8 17 % 
3−5 years 6 13 % 
Over 5 years 0 0 % 
Sum 47 100 % 
Puolet vastaajista (49 %) oli uusia Pinterestiä käyttäjiä, sillä he olivat liittyneet 
Pinterestiin viimeisen puolen vuoden aikana. Kaksi kolmesta vastaajasta oli käyttänyt 
Pinterestiä alle vuoden (70 %). Melkein viidesosa (17 %) oli käyttänyt vuodesta 
kahteen vuotta ja reilu kymmenes (13 %) kolmesta viiteen vuotta. Yli viittä vuotta ei 
yksikään markkinoijista ilmoittanut käyttäneensä Pinterestiä. Yli viisi vuotta 
Pinterestiä käyttäneiden vähäinen määrä olikin odotettua, sillä Pinterest oli 
tutkimuksen tekohetkellä julkaistu 6 vuotta sitten. 
Taulukko 6. How much traffic do you get from Pinterest? (visitors/day) 
N 41 
    % 
0−49 33 80 % 
50−100 5 12 % 
101−500 1 2 % 
501−1,000 0 0 % 
1,001−5,000 2 5 % 
5,001−10,000 0 0 % 
Over 10,000 0 0 % 
Sum 41 100 % 
Yli kaksi kolmesta (70 %) joko ei saanut yhtään tai sai vain hyvin vähän liikennettä (0–
49 vierailijaa/päivä) Pinterestissä. Lähes kaikilla vastaajista (81 %) Pinterestissä saatu 
kävijäliikenne oli vähäistä (0–100 kävijää/päivä). Vähäisen kävijäliikenteen saaminen 
Pinterestissä ei vastaajien joukossa ollut kuitenkaan yllättävää, sillä suurin osa 
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vastaajista oli aloittelevia affiliate-markkinoijia, jotka eivät olleet käyttäneet 
Pinterestiä kovinkaan pitkään eivätkä muutenkaan saaneet paljoa kävijäliikennettä 
sosiaalisesta mediasta. 
Taulukko 7. How do you use Pinterest? (check all that apply) 
N 47 
    % 
Pin images from my blog 39 83 % 
Pin images from other websites 29 62 % 
Repin images from other users 26 55 % 
Like and comment on others' pins in my niche 19 40 % 
Follow back people who follow me 28 60 % 
Follow people and/or boards in my niche 27 57 % 
Jopa viidesosa vastaajista (17 %, 100–83) ei pinnannut kuvia omilta nettisivuiltaan. 
Tämä on yllättävää, sillä yksi sosiaalisen median käytön päällimmäisistä tarkoituksista 
markkinoijilla yleensä on nimenomaan liikenteen ajaminen nettisivuille, jonka 
saamiseksi täytyy Pinterestiin pinnata kuvia nettisivuilta. Omilta nettisivuilta 
pinnaamisen jälkeen suosituinta oli muilta nettisivuilta sisällön pinnaaminen (62 %), 
uusien seuraajien takaisin seuraaminen (60 %) ja oman markkinakategoriaan 
kuuluvien käyttäjien ja/tai lautojen seuraaminen (57 %), jota teki kuusi kymmenestä 
vastaajasta. Yli puolet (55 %) uudelleenpinnasi muiden käyttäjien pinnauksia. Vähiten 
suosittua oli muiden pinnauksien kommentointi ja tykkääminen omassa 
markkinakategoriassa. Pinterest-markkinoijat olivat selkeästi kiinnostuneempia 
Pinterestin passiivisesta käytössä, jossa vain pinnataan kuvia ja seurataan muita 
käyttäjiä. Vuorovaikutteinen Pintestin käyttö (muiden pinnauksien 
uudelleenjakaminen, kommentointi ja tykkääminen) oli huomattavasti vähäisempää, 
mikä lienee jossain määrin osavaikuttajana Pinterestistä saatuihin vähäisiin 
hyötyihin. 
Taulukko 8. How often do you use Pinterest? 
N 47 
    % 
Daily 6 13 % 
2−5 times per week 17 36 % 
Once a week 10 21 % 
Less than once a week 14 30 % 
Sum 47 100 % 
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Pinterestin käyttö oli vastaajien keskuudessa vähäistä. Jopa puolet (51 %) vastaajista 
käytti Pinterestiä vain kerran viikossa tai harvemmin. Vain reilu kymmenes (13 %) 
käytti Pinterestiä päivittäin. 
Taulukko 9. How much time do you spend in Pinterest? (per visit) 
N 47 
    % 
Below 5 
minutes 
9 19 % 
5−10 minutes 21 45 % 
11−20 minutes 12 26 % 
Over 20 
minutes 
5 11 % 
Sum 47 100 % 
Pinterestissä ei kauaa viivytty. Vain kymmenes (11 %) vastaajista käytti Pinterestiä yli 
20 minuuttia. Kaksi kolmasosaa (64 %, 19 + 45) käytti Pinterestiä alle 10 minuuttia ja 
viidesosa (19 %) alle viisi minuuttia. Kovin kauaa sen käyttöön ei tosin arvelisikaan 
kuluvan, jos sen käyttö rajoittuu lähinnä pikaisesti nettisivuilta sisällön pinnaamiseen 
ja uusien seuraajien takaisin seuraamiseen. 
Taulukko 10. What time do you usually use Pinterest? 
N 29 
    % 
00:00−03:59 1 3 % 
04:00−07:59 4 14 % 
08:00−11:59 7 24 % 
12:00−15:59 5 17 % 
16:00−19:59 6 21 % 
20:00−23:59 6 21 % 
Sum 29 100 % 
Pinterestin käyttöajoissa ei havaittu suuria eroja vastaajien välillä lukuun ottamatta 
aamuyötä (00:00−03:59), jolloin Pinterestiä käytti vain 3 % vastaajista. Tämä johtuu 
osaltaan siitä, että kysymyksiin vastasi niin pieni joukko markkinoijia, ettei eroja 
voida luotettavasti todeta. 
Taulukko 11. How do you choose what to pin? 
N 46 
    % 
Images from my own website/blog 35 76 % 
Interesting photos 24 52 % 
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Interesting photo description 5 11 % 
Interesting article 25 54 % 
Interesting product 16 35 % 
Future article ideas 9 20 % 
Inspiration 20 43 % 
Suurin osa (76 %) valitsi pinnattavia kuvia omilta nettisivuiltaan. Tämän vaihtoehdon 
oli yllättävästi valinnut harvempi osa vastaajista kuin aiemmin omilta nettisivuiltaan 
kuvia pinnaansa Pinterestin käyttöä kysyttäessä (ks. taulukko 7).  Seuraavaksi 
suosituin pinnaamisperuste oli mielenkiintoinen artikkeli (54 %) ja mielenkiintoinen 
kuva (52 %), jotka vaikuttivat joka toisella pinnauksen valintaan. Melkein puolet (43 
%) pinnasi inspiroivaa sisältöä ja joka kolmas (35 %) mielenkiintoisia kuvia. Artikkeli-
ideat tulevaisuuden varalle (20 %) ja kiinnostava kuvan kuvaus (11 %) olivat kaikkein 
vähiten pinnaamisen syynä. 
Taulukko 12. My goal in Pinterest is to 
1 = 
strongly 
disagree 
2 = 
slightly 
disagree 
3 = Neither 
agree or 
disagree 
4 = 
slightly 
agree 
5 = 
strongly 
agree Ka 
  N % % % % %   
Network with others in 
my niche 
44 2 % 9 % 23 % 34 % 32 % 
3,8 
Build audience 45 0 % 0 % 16 % 24 % 60 % 4,4 
Create engagement 44 2 % 7 % 11 % 25 % 55 % 4,2 
Generate website traffic 45 0 % 2 % 13 % 16 % 69 % 4,5 
Increase sales 41 0 % 2 % 27 % 12 % 59 % 4,3 
Other, please specify 7 0 % 0 % 14 % 29 % 57 % 4,4 
Lähes kaikki tavoittelivat lukijakunnan kasvattamista (84 %, 60 + 24), 
nettisivukävijäliikennettä (84 %, 69 + 16) ja yleisön sitouttamista (create 
engagement) (80 %, 55 + 25). Myynnin lisääminen oli tavoitteena kahdella kolmesta 
vastaajasta (71, 59 + 12). Verkostoituminen omassa markkinakategoriassa oli 
selkeästi vähemmän tavoiteltua: vaikka sitä tavoittelikin kaksi kolmesta (66 %, 32 + 
34), vain kolmasosa (32 %) oli vahvasti samaa mieltä väittämän kanssa. 
Markkinoijat olivat asettaneet itselleen myös muita tavoitteita: 
• meet new people, research 
• Observe and research 
• draw traffic to my website 
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• Get email opt-ins 
• find new content ideas 
• become an authority in my niche 
 
Taulukko 13. Pinterest has helped me to 
1 = 
strongly 
disagree 
2 = 
slightly 
disagree 
3 = Neither 
agree or 
disagree 
4 = 
slightly 
agree 
5 = 
strongly 
agree Ka 
  N % % % % %   
Network with others in my 
niche 41 
27 % 10 % 22 % 27 % 15 % 2,9 
Build audience 43 19 % 14 % 33 % 19 % 16 % 3,0 
Create engagement 44 20 % 11 % 34 % 23 % 11 % 2,9 
Generate website traffic 43 28 % 7 % 35 % 16 % 14 % 2,8 
Increase sales 42 40 % 12 % 36 % 10 % 2 % 2,2 
Other, please specify 5 0 % 20 % 20 % 20 % 40 % 3,8 
Vaikka suurimmalla osalla markkinoijista olikin tavoitteita Pinterestissä, ei 
tavoitteiden juurikaan koettu toteutuneen. Pinterestin koettiin kaikista vähiten 
lisänneen myyntiä, sillä vain joka kymmenes (12 %) markkinoija koki myynnin 
lisääntyneen. Tavoitelluimmatkaan tavoitteet eivät olleet kovin toteutuneita: joka 
kolmas koki Pinterestin kasvattaneen lukijakuntaa (35 %), nettisivukävijäliikennettä 
(30 %) ja sitouttaneen yleisöä (34 %). Omassa markkinakategoriassa 
verkostoitumisessa koettiin kuitenkin onnistuneen paremmin, sillä lähes puolet (41 
%) koki Pinterestin auttaneen siinä. Eniten Pinterestistä koettiin olleen hyötyä muissa 
tavoitteissa, mutta näistä ei kuitenkaan voida vetää luotettavia johtopäätöksiä, koska 
vain harva oli vastannut kohtaan ”muut”, johon jokainen oli jättänyt eri vastauksen. 
Muita vastauksia olivat: 
• share common interest 
• email opt-ins 
• Research and exposure 
• find new content ideas 
• become an authority in my niche 
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Taulukko 14. How many followers do you have on Pinterest? 
N 41 
    % 
1−50 21 51 % 
51−100 5 12 % 
101−500 9 22 % 
501−1,000 4 10 % 
1,000−5,000 2 5 % 
Over 5,000 0 0 % 
Sum 41 100 % 
Suurimmalla osalla Pinterestin käyttäjistä ei ollut juurikaan tai oli hyvin vähän 
seuraajia. Joka toisella (51 %) oli 50 tai vähemmän seuraajia. Joka kolmas (34 %) oli 
saanut kerättyä jo jonkin verran lukijakuntaa (101–1000). Vain joka kahdeskymmenes 
oli saanut kasvatettua suuremman lukijakunnan (1,000–5,000). Yli 5000 seuraajaa ei 
ollut kellään vastaajista. Pinterestin seuraajamäärät olivatkin suurimmaksi osaksi 
pieniä. 
Taulukko 15. How many likes do your pins get on average? 
N 40 
    % 
0 8 20 % 
1−9 22 55 % 
10−25 7 18 % 
26−50 1 3 % 
Over 50 2 5 % 
Sum 40 100 % 
Joka viidennen (20 %) markkinoijan pinnauksista ei tykätty. Kolme neljästä 
markkinoijasta (75 %, 20 + 55) sai keskimäärin alle kymmenen tykkäystä 
pinnauksilleen. Keskimäärin yli 25 tykkäykseen ylsi vajaa kymmenes (8 %) 
markkinoijista. 
Taulukko 16. How many comments do your pins get on average? 
N 40 
    % 
0 18 45 % 
1−5 19 48 % 
6−10 2 5 % 
11−20 0 0 % 
21−50 0 0 % 
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Over 50 1 3 % 
Sum 40 100 % 
Pinnaukset keräsivät kommentteja tykkäyksiäkin huonommin: melkein puolet (45 %) 
ei saanut yhtään tykkäystä pinnauksilleen ja lähes kaikki (93 %, 45 + 48) saivat 
keskimäärin maksimissaan 5 kommenttia pinnausta kohti. Yllättävää tuloksissa oli se, 
että 3 % vastaajista sai keskimäärin yli 50 kommenttia pinnausta kohti, mutta kukaan 
ei saanut keskimäärin 11–50 kommenttia. 
Taulukko 17. How many repins (shares) do your pins get on average? 
N 42 
    % 
0 11 26 % 
1−5 21 50 % 
6−10 5 12 % 
11−20 1 2 % 
21−50 1 2 % 
Over 50 3 7 % 
Sum 42 100 % 
Uudelleenpinnauksia saatiin kuitenkin selkeästi enemmän kuin kommentteja. Joka 
neljäs (26 %) ei saanut yhtään uudelleenpinnausta kommenteilleen. Kolme neljästä 
(76 %, 26 + 50) sai keskimäärin alle kuusi uudelleenpinnausta. Jopa kymmenes (11 %, 
2 + 2 + 7) sai keskimäärin yli 10 uudelleenpinnausta ja jopa lähes kymmenes (7 %) yli 
50 uudelleenpinnausta. Pinnaukset keräsivätkin siis eniten tykkäyksiä, vähiten 
kommentteja ja uudelleenpinnauksia siltä väliltä. Näiden vähäinen määrä johtunee 
osaltaan monista eri tekijöistä: markkinoijat olivat pääosin kokemattomia, Pinterestiä 
ei ollut käytetty pitkään, seuraajia oli vähän eikä Pinterestiä käytetty kovin paljoa. 
Taulukko 18. When making new pins I… 
1 = 
strongly 
disagree 
2 = 
slightly 
disagree 
3 = Neither 
agree or 
disagree 
4 = 
slightly 
agree 
5 = 
strongly 
agree 
  N % % % % % Ka 
Use hashtags 34 47 % 12 % 21 % 9 % 12 % 2,3 
Write long descriptions 36 42 % 17 % 11 % 17 % 14 % 2,4 
Use images with text 38 8 % 8 % 8 % 42 % 34 % 3,9 
Use vertical photos 37 19 % 8 % 22 % 30 % 22 % 3,3 
Use plain product images 37 27 % 16 % 19 % 8 % 30 % 3,0 
Use lifestyle images 37 22 % 8 % 27 % 24 % 19 % 3,1 
Use collage photos (2 or 
more photos combined into 37 
41 % 22 % 16 % 8 % 14 % 2,3 
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a single photo) 
Use High quality photos 39 5 % 8 % 23 % 26 % 38 % 3,8 
Pin DIY (Do It Yourself) 
ideas 37 
38 % 11 % 16 % 22 % 14 % 2,6 
Pin Tutorials 34 41 % 9 % 24 % 15 % 12 % 2,5 
Time pins to my audience’s 
peak online hours 33 
48 % 18 % 6 % 24 % 3 % 2,2 
Lähes kaikki (76 %, 34 + 42) vastaajista käyttivät kuvia, joissa oli tekstiä. 
Korkealaatuisia kuvia käytti kaksi kolmesta (64 %, 38 + 26) ja pystysuoria kuvia jopa 
puolet (52 %, 22 + 30). Elämäntyylikuvien käyttö (43 %, 19 + 24) oli suurin piirtein 
yhtä suosittua kuin tuotekuvien käyttö (38 %, 30 + 8), sillä neljä kymmenestä myönsi 
käyttävänsä niitä. Tee-se-itse-pinnauksia (36 %, 14 + 22) ja pitkiä kuvauksia (31 %, 14 
+ 17) käytti noin joka kolmas. Joka neljäs ajasti pinnaukset kohdeyleisönsä online-
aikaan (27 %, 3 + 24) ja pinnasi tutoriaaleja (27 %, 12 + 15).  Hashtageja käytettiin 
kaikkein vähiten, sillä vain joka viides (21 %, 12 + 9) käytti niitä. 
Tuloksista kävi siis ilmi, ettei Pinterestin käytön ns. parhaita käyttötapoja (best 
practices) hyödynnetty, mikä antaa vihjeitä siitä, etteivät vastaajilla olleet somen ja 
Pinterestin käyttötaidot hallussa. Kaikkein räikein Pinterestin käytön virhe oli se, että 
jopa puolet ei käyttänyt pystysuoria kuvia, vaikka juuri ne saavat kaikkein eniten 
näkyvyyttä Pinterestissä. Tylsien, käyttäjiä kiinnostamattomien tuotekuvien käyttö oli 
myös suosittua, vaikka se sotii Pinterestin ideologiaa vastaan. Siitäkin huolimatta, 
että Pinterestin ideana on jakaa nimenomaan käyttäjiä kiinnostavia ja inspiroivia 
kuvia, enemmistö markkinoijista ei käyttänyt elämäntyyli (lifestyle) -kuvia. Pinnauksia 
ei myöskään ajastettu kohdeyleisön paikallaoloaikoihin, mikä on some-markkinoijien 
keskuudessa tunnettu tapa maksimoida päivityksien saavuttama näkyvyys. Tee-se-
itse-ideioiden ja tutoriaalien pinnaus oli myös vähäistä, vaikka ne ovatkin erityisen 
suosittuja Pinterestissä. Tätä kuitenkin selittää se, että ne ovat olleet suosittuja 
nimenomaan resepteissä ja käsityöaiheisissa pinnauksissa, jotka ovat olleet 
suosittuja Pinterestissä sen perustamisesta asti, kun taas pääosa vastaajista keskittyi 
internet-markkinointiin, terveys/liikuntaan ja muihin kategorioihin. 
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Taulukko 19. My boards are... 
1 = 
strongly 
disagree 
2 = 
slightly 
disagree 
3 = Neither 
agree or 
disagree 
4 = 
slightly 
agree 
5 = 
strongly 
agree 
  N % % % % % Ka 
Very specific 44 2 % 5 % 30 % 27 % 36 % 3,9 
Inspirational 41 5 % 10 % 12 % 54 % 20 % 3,7 
Based on my own interests 44 2 % 2 % 11 % 32 % 52 % 4,3 
Based on my audience’s 
interests 42 
2 % 10 % 24 % 36 % 29 % 3,8 
Group boards shared with 
other users 31 
35 % 16 % 6 % 29 % 13 % 2,7 
Lähes kaikki (84 %, 52 + 32) markkinoijat olivat rakentaneet pinnauslautansa omien 
kiinnostuksen kohteidensa ympärille. Harvempi, vain kaksi kolmesta (64 %, 29 + 36), 
kohdisti pinnauslaudat kohdeyleisön kiinnostuksiin perustuen. Neljäsosalla (24 %) oli 
pallo hukassa kohdeyleisön kiinnostuksien suhteen, ja kymmenes (12 %, 2 + 10) 
pinnasi sisältöä, josta kohderyhmä ei ollut kiinnostunut, mikä on erittäin outoa 
ottaen huomioon, että pinnaukset ja pinnauslaudat tehdään nimenomaan 
kohdeyleisöä eikä itseä varten. Yli kaksi kolmasosaa (73 %, 20 + 54) teki inspiroivia 
lautoja. Kahdella kolmasosalla (63 %, 36 + 27) laudat olivat tarkasti rajattuja ja vain 
vajaalla joka kymmenellä (7 %, 2 + 5) epämääräisiä. Lähes puolet (42 %, 13 + 29) 
käytti ryhmälautoja. 
Pinnauslaudat olivat paremmin rakennettuja kuin itse pinnaukset, sillä niissä oli 
pääasiassa otettu tärkeimmät asiat huomioon. Lautoja oli kuitenkin rakennettu 
enemmänkin sen mukaan, mikä kiinnosti markkinoijaa itseään kuin tarkoitettua 
kohdeyleisöä. Suurin osa laudoista oli aihesisällöltään tarkasti rajattuja, mutta 
rajauksessa olisi ollut vielä parantamisen varaa. Ryhmälautoja ei käytetty oikein, 
mikä kuvastaa sitä, ettei joko niiden hyödyistä tai koko olemassaolosta välttämättä 
tiedetty. 
Taulukko 20. Do you use personal or business Pinterest profile? 
N 47 
    % 
Personal Pinterest profile 25 53 % 
Pinterest for Business 22 47 % 
Sum 47 100 % 
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Yli puolet (53 %) käytti henkilökohtaista Pinterest-tiliä ja alle puolet (47 %) yritystiliä 
Pinterestissä. Tästä herää jatkokysymys, mistä syystä niinkin harva käytti yritystiliä. 
Yritystilin käyttämättömyyteen voi olla syynä mm. se, ettei tiedetä sen 
olemassaolosta, hyödyistä jne. Toisaalta henkilökohtaista tiliä puoltaa se, että niissä 
voidaan yhdistää useamman nettisivun sisällöt yhteen eikä tarvitse luoda jokaiselle 
erillistä tiliä. 
Taulukko 21. Do you use Pinterest Analytics for Business? 
N 22 
    % 
Yes 9 41 % 
No 13 59 % 
Sum 22 100 % 
Alle puolet (41 %) Pinterestin yritystiliä käyttäneistä (Pinterest Analytics for Business 
ei voi käyttää henkilökohtaisella tilillä) käytti Pinterest Analyticsiä yrityksille. Koska 
Pinterest Analytics for Businessin käyttämättömyydestä ei ole hyötyä, tulos 
todennäköisesti kuvastanee yleistä tietämättömyyttä siitä. 
Taulukko 22. Why don't you use Pinterest? 
1 = 
strongly 
disagree 
2 = 
slightly 
disagree 
3 = Neither 
agree or 
disagree 
4 = 
slightly 
agree 
5 = 
strongly 
agree 
  N % % % % % Ka 
I don't know what Pinterest is 10 30 % 20 % 10 % 20 % 20 % 2,8 
Difficult to use/I don't know 
how to use Pinterest 11 
9 % 0 % 64 % 0 % 27 % 
3,4 
Not enough time 9 11 % 0 % 22 % 22 % 44 % 3,9 
Not beneficial for my business 8 13 % 25 % 25 % 13 % 25 % 3,1 
I don't like Pinterest 6 33 % 17 % 33 % 0 % 17 % 2,5 
Other, please specify 1 0 % 0 % 0 % 0 % 100 % 5,0 
Suurimmat syyt Pinterestin käyttämättömyydelle olivat ajanpuute (66 %, 44 + 22), 
Pinterestin tuntemattomuus (40 %, 20 + 20) ja se, ettei Pinterestiä koettu 
hyödylliseksi omalle liiketoiminnalle (38 %, 25 + 13). Joka neljäs (27 %) koki 
Pinterestin vaikeakäyttöiseksi ja melkein viidennes (17 %) ei tykännyt Pinterestistä. 
Pinterestiä käyttömättömien osuus vastanneiden keskuudessa oli niin vähäistä, ettei 
kysymykseen annetuista vastauksista voida luotettavasti nähdä tarkkoja eroja. 
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Lisäksi osa antoi muita syitä ”muihin” kohtaan: 
• I have focused on only a few channels 
• don't understand how to use it properly 
• Haven't looked into it yet. 
• i have yet to see any beneficial outcome from it. 
5.3 Taustakysymykset 
Taulukko 23. Gender 
N 62 
    % 
Male 37 60 % 
Female 25 40 % 
Sum 62 100 % 
Vastaajat jakaantuivat aika tasaisesti miesten ja naisten välille, sillä naisia oli van 
hieman yli puolet (60 %) vastaajista. 
Taulukko 24. Age 
N 62 
    % 
below 18 0 0 % 
18−26 5 8 % 
27−34 6 10 % 
35−42 9 15 % 
43−50 10 16 % 
51−58 11 18 % 
59−66 19 31 % 
above 66 2 3 % 
Sum 62 100 % 
Vastaajajoukko oli varsin ikääntynyttä. Yli puolet (52 %, 18 + 31 + 3) oli yli 50-
vuotiaita. Joka kolmas vastaaja oli keski-ikäinen (31 %, 15 + 16) ja joka viides (18 %, 
10 + 8) oli alle 35-vuotias. Yksikään vastaajista ei ollut alaikäinen. Vastaajien iän 
huomioon ottaen on yllättävää, miten yleistä somen käyttö oli vastaajien 
keskuudessa. 
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Taulukko 25. How long have you been an affiliate marketer? 
N 62 
    % 
Less than 6 months 21 34 % 
6−11 months 17 27 % 
1−2 years 9 15 % 
3−5 years 7 11 % 
6−10 years 3 5 % 
over 10 years 5 8 % 
Sum 62 100 % 
Valtaosa vastaajista oli aloittelijoita: yli puolet (61 %, 34 + 27) on ollut affiliate-
markkinoija alle vuoden ja kolmasosa (34 %) alle puoli vuotta. Joka neljännellä (26 %, 
15 + 11) oli vuodesta viiteen vuotta kokemusta affiliate-markkinoinnista ja joka 
kymmenennellä (13 %, 5 + 8) yli viisi vuotta. 
Taulukko 26. How much revenue do you get from affiliate marketing per month? 
N 45 
    % 
Less than 2,000 € 40 89 % 
2,000−4,999 € 3 7 % 
5,000−19,999 € 1 2 % 
20,000−79,000 € 1 2 % 
over 80,000 € 0 0 % 
Sum 45 100 % 
Kysymykseen vastanneiden keskuudessa lähes kaikki (89 %) ansaitsivat alle 2,000 € 
kuukaudessa. Jotkut olivat kuitenkin alkaneet jo saamaan liiketoiminnastaan jonkin 
verran tuottoja: lähes kymmenes (7 %) tienasi 2,000–4,999 € kuukaudessa ja 4 % (2 + 
2) 5,000–79,000 € kuukaudessa. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan ansainnut yli 
80,000 € kuukaudessa. Alle 2,000 € kuukaudessa ansaitsevien määrä oli suunnilleen 
yhtä paljon kuin alle vuoden affiliate-markkinointia harjoittaneiden määrä. Moni 
kuitenkin jätti tulotasonsa kertomatta, mikä antaa viitteitä, ettei tuloista haluta 
kertoa muille, jos niitä on. Tämä on sinällään tavallista affiliate-markkinoijien 
keskuudessa, sillä hyvin harva affiliate-markkinoija ilmoittaa tulonsa julkisesti. 
Taulukko 27. Field 
N 62 
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    % 
Health/Fitness 11 18 % 
Family/Children/toys 1 2 % 
Hobbies/recreation 5 8 % 
Home/gardening 1 2 % 
IT/electronics 3 5 % 
Internet Marketing 21 34 % 
Traveling 1 2 % 
Pets 0 0 % 
Other 19 31 % 
Sum 62 100 % 
Joka kolmas (34 %) erikoistui internet-markkinointiin, joka viides (18 %) 
terveys/liikuntaan, joka kymmenes (8 %) harrastukseen/vapaa-aikaan ja joka kolmas 
(31 %) muut-kategoriaan. 
Other, please specify 
Hobbies/internet marketing 
• Outdoors 
• vegan 
• fashion 
• Gaming 
• Science Fiction and Fantasy 
• Motorcycle Parts and Customization 
• Spiritual Warfare 
• internet marketing/fashion/electronics 
• Health/Fitness & Internet Marketing 
 
Life, career etc. 
• Life Perspective 
• Personal Development 
• Education 
• retirement 
• building online business 
• a regular 9 to 5 wage earner 
• Religion 
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Others 
• Charities 
• Various 
• I would rather not tell 
 
Taulukko 28. Country 
N 54 
    % 
USA 30 56 % 
Canada 6 11 % 
UK 4 7 % 
Australia 3 6 % 
South Africa 2 4 % 
Ireland 1 2 % 
Singapore 1 2 % 
France 1 2 % 
Spain 1 2 % 
Italy 1 2 % 
Taiwan 1 2 % 
Philippines 1 2 % 
Indonesia 1 2 % 
Jamaica 1 2 % 
Sum 54 100 % 
Yli puolet (56 %) vastaajista oli Yhdysvalloista ja joka neljäs (28 %, 11 + 7 + 6 + 2 + 2) 
muista englantia äidinkielenään puhuvista maista. Lisäksi oli joukko kysymyksen 
väärin ymmärtäneitä henkilöitä. 
Muita vastauksia 
• US, UK, Canada (Target) 
• I am from the US but live in Thailand 
• Global 
• Global 
• Worldwide 
• I would rather not tell 
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6 Johtopäätökset ja pohdinta 
Kyselyyn ei aivan saatu tavoiteltua 100:aa vastausta, sillä vastauksia saatiin vain 62.  
Harmillisinta on kuitenkin vastaajien homogeenisuus eli samankaltaisuus, sillä suurin 
osa vastaajista vastasi joko hyvin samalla tavalla kysymyksiin tai jätti kysymyksiin 
vastaamatta, jolloin kysymysten vastauksia ei oikein voida ristiintaulukoida tai 
vertailla keskenään. Näin kävi erityisesti tutkimuksen kannalta mielenkiintoisimpien 
kysymysten suhteen. Vaikka suurin osa kyselyn vastaajista olikin aloittelijoita, keräsi 
kysely vastauksia myöskin kokeneemmiltakin affiliate-markkinoijilta. Tulotasoa 
kysyttäessä lähes kaikki vastanneista taas vastasivat, etteivät tienaa juuri ollenkaan, 
suuren osan jättäessä vastaamatta kysymykseen kokonaan. Sosiaalisesta mediasta ja 
Pinterestistä saadusta kävijäliikenteestä kysyttäessä oli huomattavissa samanlainen 
trendi, mikä antaa viitteitä siitä, ettei omaa menestystä välttämättä haluta kertoa 
muille, vaan se pidetään omana tietona. Affiliate-markkinoijien tulotasoista onkin 
hyvin vähän tietoa, ja vain harva ilmoittaa tulojensa määrän avoimesti. Tämä on 
tutkimusten tulosten ja niiden tarkastelun kannalta hyvin harmillista, sillä se 
vaikeuttaa vastausten pohjalta johtopäätöksien tekemistä. 
Kaikesta huolimatta tutkimuksesta nousi esiin yllättäviäkin tuloksia. Vastaajat olivat 
keskimäärin varsin ikääntyneitä, vanhimpien ollessa jopa yli 66-vuotiaita. Vanhimmat 
vastaajat ovat iästä päätellen jo eläkkeellä, mikä antaisi viitteitä siitä, että affiliate-
markkinointiin hakeutunee nykyiseen tulotasoonsa tyytymättömiä henkilöitä 
lisätienestien saamisen toivossa. Kaikkein yllättävintä oli kuitenkin se, että 
markkinoijien keskimäärin korkeasta iästä huolimatta vain kaksi vastaajaa ei 
käyttänyt mitään sosiaalista mediaa, sillä sosiaalisen median käyttö on tavallista 
harvinaisempaa ikääntyneiden sukupolvien keskuudessa. Pinterestinkin käyttö oli 
yllättävän korkea vastanneiden keskuudessa, sillä yli kaksi kolmesta (73 %) käytti sitä, 
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ja se oli neljän suosituimman some-kanavan joukossa ohittaen jopa paremmin 
tunnetut ja perinteisemmät some-kanavat YouTuben ja LinkedInin. LinkedInin 
pienempi suosio tosin on ymmärrettävämpää, sillä se koetaan hankalaksi some-
kanavaksi kuluttajiin viestintää kohdistettaessa. 
Suurin osa Pinterestiä käyttävistä vastaajista oli uusia Pinterestin käyttäjiä, mikä 
osaltaan varmasti vaikutti myös siihen, ettei Pinterestin ns. best practises -
menetelmiä eli hyväksi todettuja menetelmiä käytetty eikä sieltä saadut tulokset 
olleet parhaita mahdollisia. Tämä tosin johtunee osaltaan siitä, että Pinterest oli 
tutkimusta tehtäessä vielä varsin uusi sosiaalisen median kanava ja on vielä 
kasvuvaiheessa hakemassa jalansijaa sosiaalisen median kentältä. Noin puolet käytti 
myös henkilökohtaista tiliä yritystilin sijaan, ja yritystiliä käyttäneistäkin vain alle 
puolet käytti Pinterest Analytics for Business -palvelua, mikä antaa vihjeitä siitä, ettei 
Pinterestin ominaisuuksista välttämättä tiedetä. Joiltakin kyselyn vastaajista tulikin 
kyselyyn vastaamisen pyytämisen yhteydessä kyselyitä, mitä etuja on yritystilin 
käytöstä henkilökohtaisen tilin sijaan ja miten ne eroavat toisistaan. Pinterestistä on 
myös vaikea löytää tietoa niistä, sillä Pinterestin etusivulla linkit on hyvin pienellä 
präntillä sivun alalaidassa pääpainon ollessa sisäänkirjautumisella, jolloin ne jäävät 
helposti huomaamatta. Tuloksista oli myös nähtävissä, että Pinterestistä koetut 
hyödyt jäivät pienemmiksi kuin mitä tavoiteltiin. 
Pinterestin käytöstä saaduille vähäisille hyödyille löytyi tutkimustuloksista tosin 
muitakin syitä kuin vain kokemattomuksen puute. Pinterestin käyttö oli vastanneiden 
keskuudessa vain satunnaista ja vähäistä. Siellä ei käyty kovin usein eikä viivytty 
kovinkaan montaa minuuttia. Pinterestin käyttöajat jakautuivat tasaisesti pitkin 
päivää aamuyötä lukuun ottamatta, jolloin harvempi käytti Pinterestiä. 
Pinnauksille ei juurikaan kerääntynyt uudelleenpinnauksia, tykkäyksiä eikä 
kommentteja. Uudelleenpinnauksia tuli kaiken kaikkiaan eniten ja kommentteja 
vähiten. Pinnauksien vähäistä interaktiota selittänee osaltaan seuraajien puute, sillä 
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seuraajia ei vastaajien keskuudessa ollut juurikaan saatu. Seuraajien määrä tosin 
saattaisi nousta, jos kyselyyn osallistuneilta kysyttäisiin myöhemmin uudelleen, sillä 
he olivat aloittaneet Pinterestin käytön verrattain vähän aikaa sitten. Seuraajien 
vähäistä määrää saattaa toisaalta selittää toinen osatekijä: pinnausten kiinnostavuus, 
sillä markkinoijat pinnasivat enemmän itseään kiinnostavaa sisältöä kuin 
kohdeyleisöä kiinnostavaa sisältöä, vaikka markkinoijan tulisi kohdistaa pinnaukset 
vastaamaan nimenomaan kohdeyleisön kiinnostuksen kohteita. Pinnauksia valittiin 
myös kaikkein eniten omalta nettisivulta ja toiseksi eniten muilta nettisivuilta. 
Kohdeyleisön huomioimattomuus heijastui myöskin pinnausaikaan: pinnauksia ei 
ajastettu oman kohdeyleisön suurimpiin online-aikoihin. Vastaajat eivät myöskään 
juurikaan pinnanneet tee-se-itse-ideoita ja tutoriaaleja, jotka ovat perinteisesti olleet 
kovassa suosiossa Pinterestissä, mutta tämä voi osaltaan johtua siitä, etteivät 
vastaajat pinnanneet sisältöä niistä aiheista, jotka ovat Pinterestissä perinteisesti 
olleet kaikkein suosituimpia. Laudat olivat kuitenkin suurimmalla osalla tarkasti 
rajattuja ja inspiroivia, mutta ryhmälautoja ei juurikaan käytetty, mikä saattaa kertoa 
siitä, että niiden olemassaolosta ei tiedetty. 
Suurimpia syitä Pinterestin käyttämättömyydelle olivat ajanpuute ja sen 
tuntemattomuus ja hyödyttömyys omalle liiketoiminnalle. Pinterestin 
tuntemattomuus sinällään ei ole yllättävää, koska Pinterest on vielä varsin uusi ja 
tuntematon sosiaalisen median kanava. Pinterestin koettu hyödyttömyys taas 
herättää lisäkysymyksen, mistä tämä johtuu: eikö Pinterestin hyötyjä tunneta vai 
nähdäänkö se hyödyttymänä omalle kohderyhmälle markkinoitaessa. Osa koki 
Pinterestin myös vaikeakäyttöiseksi, ja jotkut eivät vain tykänneet Pinterestistä. 
Tutkimustuloksista voidaankin siis päätellä, ettei monella Pinterestin käyttöä 
aloittelevalla affiliate-markkinoijalla ole riittävästi tietoa Pinterestistä ja siitä, miten 
sitä tulisi käyttää maksimaalisten hyötyjen tavoittamiseksi. Osasyynä tässä on myös 
Pinterestin harjoittama markkinointi, sillä tietoa ja oppaita Pinterestin käyttöön 
löytyy, mutta ne on vaikeasti löydettävissä Pinterestin sivuilla eikä niiden 
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olemassaoloa helposti edes huomaa. Affiliate-markkinoijien saamia tuloksia 
voidaankin siis selkeästi parantaa levittämällä tietoa Pinterestin parhaista 
käyttötavoista. Tuloksissa oli nähtävissä myös viitteitä Pinterestin taitamattomuuden 
lisäksi myös puutteisiin yleisemmin markkinoinnin taidoissa, sillä pinnauksia tehtiin 
enemmän omiin kuin kohdeyleisön mielenkiinnon kohteisiin liittyen, eikä pinnauksia 
ajastettu kohdeyleisön aukioloaikoihin kuten muissakin some-kanavissa ajastetaan. 
Tämä tosin johtunee siitä, että suuri osa kyselyyn vastaajista oli nimenomaan 
aloittelevia affiliate-markkinoijia. 
Pinterestiä käyttöön otettaessa onkin siis hyvä ottaa ensin tietoa kaikista sen 
tarjoamista ominaisuuksista ja eduista ja selvittää, miten Pinterestiä tulisi käyttää 
siitä saatujen hyötyjen maksimoimiseksi. Sen käyttöön on myös syytä panostaa, 
tuottaa kohderyhmää kiinnostavaa ja tarkoin määriteltyä sisältöä ja käyttää sitä 
säännöllisesti ja riittävästi, jotta saataisiin kasvatettua laaja ja aktiivinen 
seuraajakunta. Satunnaisella ja summittaisella Pinterestin käytöllä, jota ei ole 
räätälöity vastaamaan Pinterestin vaatimuksia, ei sen sijaan saada aikaan kovinkaan 
hyviä tuloksia. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselylomake 
 
Pinterest Usage Among Affiliate Marketers 
 
Primary Questions 
 
1. What social media channels do you use? * 
 Facebook 
 Twitter 
 Google+ 
 Pinterest 
 YouTube 
 LinkedIn 
 Instagram 
 Other, please specify 
 None 
 
2. Please rate on a scale from 1 to 5 how beneficial you see the following social 
media channels? * 
1 = not at all beneficial, 2 = slightly beneficial, 3 = somewhat beneficial, 4 = beneficial, 
5 = very beneficial, N = No opinion/do not use 
 1 2 3 4 5 N 
Facebook o  o  o  o  o  o  
Twitter o  o  o  o  o  o  
Google+ o  o  o  o  o  o  
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Pinterest o  o  o  o  o  o  
YouTube o  o  o  o  o  o  
LinkedIn o  o  o  o  o  o  
Instagram o  o  o  o  o  o  
 
3. How much traffic do you get from social media channels? (visitors/day) * 
o 0-49 
o 50-100 
o 101-500 
o 501-1,000 
o 1,001-5,000 
o 5,001-10,000 
o Over 10,000 
o I don't know/rather not tell 
4. Do you use Pinterest? 
o Yes 
o No 
 
Pinterest Specific Questions 
 
5. How long have you used Pinterest? * 
o Less than 6 months 
o 6-11 months 
o 1-2 years 
o 3-5 years 
o Over 5 years 
6. How much traffic do you get from Pinterest? (visitors/day) * 
o 0-49 
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o 50-100 
o 101-500 
o 501-1,000 
o 1,001-5,000 
o 5,001-10,000 
o Over 10,000 
o I don't know/rather not tell 
7. How do you use Pinterest? (check all that apply) 
 Pin images from my blog 
 Pin images from other websites 
 Repin images from other users 
 Like and comment on others' pins in my niche 
 Follow back people who follow me 
 Follow people and/or boards in my niche 
8. How often do you use Pinterest? * 
o Daily 
o 2-5 times per week 
o Once a week 
o Less than once a week 
9. How much time do you spend in Pinterest? (per visit) * 
o Below 5 minutes 
o 5-10 minutes 
o 11-20 minutes 
o Over 20 minutes 
o Do not know 
10. What time do you usually use Pinterest? * 
o 00:00-03:59 
o 04:00-07:59 
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o 08:00-11:59 
o 12:00-15:59 
o 16:00-19:59 
o 20:00-23:59 
o Do not know 
11. How do you choose what to pin? 
 Images from my own website/blog 
 Interesting photos 
 Interesting photo description 
 Interesting article 
 Interesting product 
 Future article ideas 
 Inspiration 
12. My goal in Pinterest is to… 
1 = strongly disagree, 2 = slightly disagree, 3 = Neither agree or disagree, 4 = slightly 
agree, 5 = strongly agree, N = No opinion/do not know 
 
 1 2 3 4 5 N 
Network with others in my niche * o  o  o  o  o  o  
Build audience * o  o  o  o  o  o  
Create engagement * o  o  o  o  o  o  
Generate website traffic * o  o  o  o  o  o  
Increase sales * o  o  o  o  o  o  
Other, please specify o  o  o  o  o  o  
 
13. Pinterest has helped me to 
1 = strongly disagree, 2 = slightly disagree, 3 = Neither agree or disagree, 4 = slightly 
agree, 5 = strongly agree, N = No opinion/do not know 
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 1 2 3 4 5 N 
Network with others in my niche * o  o  o  o  o  o  
Build audience * o  o  o  o  o  o  
Create engagement * o  o  o  o  o  o  
Generate website traffic * o  o  o  o  o  o  
Increase sales * o  o  o  o  o  o  
Other, please specify o  o  o  o  o  o  
 
14. How many followers do you have on Pinterest? * 
o 1-50 
o 51-100 
o 101-500 
o 501-1,000 
o 1,000-5,000 
o Over 5,000 
o Do not know 
15. How many likes do your pins get on average? * 
o 0 
o 1-9 
o 10-25 
o 26-50 
o Over 50 
o Do not know 
16. How many comments do your pins get on average? * 
o 0 
o 1-5 
o 6-10 
o 11-20 
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o 21-50 
o Over 50 
o Do not know 
 
17. How many repins (shares) do your pins get on average? * 
o 0 
o 1-5 
o 6-10 
o 11-20 
o 21-50 
o Over 50 
o Do not know 
 
18. When making new pins I… * 
1 = strongly disagree, 2 = slightly disagree, 3 = Neither agree or disagree, 4 = slightly 
agree, 5 = strongly agree, N = No opinion/do not know 
 1 2 3 4 5 N 
Use hashtags o  o  o  o  o  o  
Write long descriptions o  o  o  o  o  o  
Use images with text o  o  o  o  o  o  
Use vertical photos o  o  o  o  o  o  
Use plain product images o  o  o  o  o  o  
Use lifestyle images o  o  o  o  o  o  
Use collage photos (2 or more 
photos combined into a single 
photo) 
o  o  o  o  o  o  
Use High quality photos o  o  o  o  o  o  
Pin DIY (Do It Yourself) ideas o  o  o  o  o  o  
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Pin Tutorials o  o  o  o  o  o  
Time pins to my audience’s peak 
online hours 
o  o  o  o  o  o  
 
19. My boards are... * 
1 = strongly disagree, 2 = slightly disagree, 3 = Neither agree or disagree, 4 = slightly 
agree, 5 = strongly agree, N = No opinion/do not know 
 1 2 3 4 5 N 
Very specific o  o  o  o  o  o  
Inspirational o  o  o  o  o  o  
Based on my own interests o  o  o  o  o  o  
Based on my audience’s interests o  o  o  o  o  o  
Group boards shared with other 
users 
o  o  o  o  o  o  
 
20. Do you use personal or business Pinterest profile? * 
o Personal Pinterest profile 
o Pinterest for Business 
21. Do you use Pinterest Analytics for Business? * 
o Yes 
o No 
 
Questions For Non-Pinterest Users 
 
22. Why don't you use Pinterest? Please rate on a scale from 1 to 5 
1 = strongly disagree, 2 = slightly disagree, 3 = Neither agree or disagree, 4 = slightly 
agree, 5 = strongly agree, N = No opinion/do not know 
 1 2 3 4 5 N 
I don't know what Pinterest is * o  o  o  o  o  o  
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Difficult to use/I don't know how 
to use Pinterest * 
o  o  o  o  o  o  
Not enough time * o  o  o  o  o  o  
Not beneficial for my business * o  o  o  o  o  o  
I don't like Pinterest * o  o  o  o  o  o  
Other, please specify o  o  o  o  o  o  
 
Background Questions 
 
23. Gender * 
o Male 
o Female 
24. Age * 
o below 18 
o 18-26 
o 27-34 
o 35-42 
o 43-50 
o 51-58 
o 59-66 
o above 66 
25. How long have you been an affiliate-marketer? * 
o Less than 6 months 
o 6-11 months 
o 1-2 years 
o 3-5 years 
o 6-10 years 
o over 10 years 
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26. How much revenue do you get from affiliate marketing per month? * 
o Less than 2,000 € 
o 2,000-4,999 € 
o 5,000-19,999 € 
o 20,000-79,000 € 
o over 80,000 € 
o I would rather not tell 
27. Field * 
o Health/Fitness 
o Family/Children/toys 
o Hobbies/recreation 
o Home/gardening 
o IT/electronics 
o Internet Marketing 
o Traveling 
o Pets 
o Other, please specify 
28. Country 
_______________ 
29. Website (optional) 
Answering to this question is optional. All answers are anonymous. Results are not 
linked to your details. 
_______________ 
30. Email (optional) 
_______________ 
 
Thank you for your cooperation. If you have questions or want to contact me, you 
can do so at G7711@student.jamk.fi 
